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Kapitel 1

Einleitung

Ehemalige Geschaftsstraflen verdden. Der Leerstand und der dadurch entstandene
Sanierungsrickstau verandern Gesicht und Charakter ehemals belebter Stralen-
zuge. Teilweise ist es sogar Wettlokalen nicht mdglich, an jenen Standorten zu

Uberleben.

Die Griunde fir diese zunehmende Verddung sind manigfaltig. Eine zentrale
Ursache stellt die Abwanderung aus der City in Shopping-Center bzw. auch in
Fachmarktzentren. Durch den Onlinehandel, der dem stationdren Handel zusehens
Rickgange verursacht, erfolgt weiters die Verscharfung dieses Problems in der
Zukunft. Weitere Grinde sind die Sogwirkung der Abwanderung von Frequenz-
bringern, die unattraktiven bzw. unsanierten Lokalflachen, die mangelnde Suche
nach potentiellen, neuen Zielgruppen sowie keine ,Einheitliche Vermarktung® eines

gesamten Viertels bzw. eines Strallenzuges.

Hier ist massiver Handlungsbedarf gegeben. Dies ist auch der Wiener Stadtplanung
bewusst: ,Ein groRes Problem sieht Christoph Chorherr, Griner Sprecher fir
Stadtplanung, fir periphere GeschaftsstralRen. Der enorm wachsende Internet-

handel wird massenhaft Leerstande produzieren, die zu fiillen sind!’

Zahlreiche Beispiele zeigen dieses Phanomen: z.B. 1. Bezirk: das ehemalige
Textilviertel, der Bereich um die Riemergasse, die Favoritenstrale vom 1. Bezirk
Stadt auswarts, die Wiedner Hauptstrale oder die Reinprechtsdorferstralle, die

Schonbrunnerstralle, etc

Der Standortberater Standort + Markt attestiert Folgendes: ,Der Leerstand in den
untersuchten Innenstadten stieg heuer auf 4,8 Prozent. Das bedeutet eine
Steigerung um zehn Prozent in den vergangenen drei Jahren. Insgesamt stehen in
Osterreich 78.200 Quadratmeter Einzelhandelsflache in den Innenstadten leer. (...)
Teilweise wirden die Flachen den gegenwartigen Anforderungen, was etwa die

GroRe betrifft, nicht genligen.?

' https://wieden.gruene.at/themen/zukunft-wieden/leerstand-sucht-zwischennutzung
2 http://www.nachrichten.at/nachrichten/wirtschaft/Leerstand-im-Einzelhandel-stieg-um-zehn-
Prozent;art15,2466996



,Die Einzelhandelsflache sei in den letzten vier Jahren sogar gestiegen. Schwierig
wird es aber fir Geschéaftsflachen in B-Lagen. ,Wenn ein Handler expandieren will,

dann will er in die A-Lagen, der Rest interessiert ihm nicht®, erklart Lindner. Was

zukunftig als A- oder B-Lage gilt, werde auch ein Bewertungsthema werden*’

Weiters hat Standort + Markt analysiert, dass laut Boston Consulting Group von den
4.100 Bankfilialen, in Osterreich bis 2018 jede Dritte geschlossen werden muss.
Dies ergibt rund 1.400 grofteils innerstadtische Geschaftslokale, die mittelfristig

zusatzlich leer stehen.

Die Frage, die sich allen stellt ist nun: ,,Wie konnen die Leersténde verringert

werden?*

Fakt ist, wenn nicht effizient gegengesteuert wird bzw. mit speziellen Marketing-
malinahmen, das ,Potential dieser Leerstehungen" den Zielgruppen nahergebracht
wird, wird die Verddung voranschreiten und damit zeitgleich eine schleichende

Wertverringerung der Liegenschaften in diesem Umfeld zur Folge haben.

Es sind bereits in der Vergangenheit MalRnahmen von unterschiedlichen Stake-
holdern gesetzt worden, um die leerstehenden Geschaftslokale wieder zu flllen.
Dies hat mancherorts zu einer Verbesserung gefihrt, aber wie die zahlreichen

Beispiele zeigen, leider nicht tberall.

Kreativ Pop-up Stores stellen eine kurzfristige Loésung dar, um die Attraktivitat zu
heben und flir einige Monate flir Frequenz und Belebung zu sorgen. Das Ziel sollte
jedoch eine langfristige Betrachtung im Sinne einer Win-Win flr alle Beteiligten, also

Eigentiimer, Anrainer, Geschaftstreibende etc. sein.

1.1 Zentrale Fragestellung

Die Hypothese flr diese Masterthese lautet:

»Mithilfe eines ganzheitlichen Marketing-Konzeptes ist es moglich den
Leerstand langfristig zur reduzieren sowie eine Win-Win-Situation fiir alle

Stakeholder zu schaffen.*

1 https://www.immobilien-magazin.at/artikel/leerstand_bei_cityeinzelhandelsflaechen_steigt/2017.7106/



Zweck der Masterthese ist anhand der Analyse eines konkreten Fallbeispiels zu
zeigen, wie es mithilfe eines ganzheitlichen Marketingansatzes und der Einbe-
ziehung aller Stakeholder langfristig mdglich sein kann, die Leerstédnde in den
Geschéaftslokalen zu reduzieren und damit wieder eine belebte Geschéaftsstrale

entstehen zu lassen.
Die Idee des ganzheitlichen Marketing-Ansatzes in kurzen Worten:

Eigentiimer der Liegenschaften, Wirtschaftstreibende und Immobilienberater ziehen
an einem Strang und erarbeiten gemeinsam mit einem Gratzl-Manager fiir das
Viertel in Form eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes (Definition von neuen
Zielgruppen und deren gezielte Ansprache) Losungen zur Frequenzsteigerung und
zur Reduktion von Leerstéanden in den ErdgeschofRen. All das mit dem Ziel Impulse
zu schaffen, damit Eigentimer Anreize bekommen ihre Hauser zu sanieren bzw.
attraktive Geschéaftslokale zu schaffen, in denen Kaufleute attraktive Geschaft
er6ffnen konnen, die damit Frequenz schaffen und Frequenz schafft Umsatz,
Umsatz zieht neue Kaufleute und wieder neue Kunden an — ein Kreislauf, der fur

alle Stakeholder positive Effekte lukriert.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im Zuge dieser Masterthese wurden zwei Arten der Informationsbeschaffung
herangezogen: der Desk Research und der Field Research. In den Kapiteln 2 bis 3
werden die zentralen Fragen am Beginn per Desk Research analysiert, dies per
Field Research in Form von Experten-Interviews mit der Praxis verglichen und
versucht darzustellen, welche MalRnahmen erfolgreich sein kénnen, um Leerstande
zu verringern. Die Ergebnisse des Desk und des Field Research zusammen fullen
in dem dargelegten ganzheitlichen Lésungsansatz. Auf Basis der Erkenntnisse wird
im Kapitel 4 der Lésungsansatz im Sinne eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes
in Verbindung mit einem ,Gratzl-Manager“ vorgestellt. Der Field Research wird
erneut im Kapitel 5 eingesetzt, um im Sinne eines Lokalaugenscheines die Standort-
Objektbegehung des Untersuchungsgebietes durchzuflihren. Das Kapitel 6 legt dar,
wie das Marketingkonzept auf das Untersuchungsgebiet angewendet werden kann

und welche MalRnahmen sich daraus ableiten lassen.



Kapitel 2

IST-Analyse - Theoretischer Teil

Dieses vorliegende Kapitel gibt einen Uberblick tber den Einzelhandelsmarkt in
Wien sowie die derzeitige Situation des Leerstandes von Retailflachen. Es wird
weiters einerseits die Situation der Standortsuchenden sowie andererseits die
rechtlichen bzw. steuerrechtlichen Rahmenbedingungen von Vermietungen
beleuchtet. Dartiberhinausgehend werden die Leerstands-kosten und Auswirkungen

des Leerstands auf die Werthaltigkeit der Immobilien aufgezeigt.

Ein weiterer Schwerpunkt dieses Kapitels liegt in Analyse der Aktivitaten zur
Leerstandverringerung, der Analyse einer funktionierenden Geschaftsstralle sowie
der Frage gewidmet, warum Shopping-Center erfolgreich sind. Qualifizierte
Experten-Interviews beleuchten aus unterschiedlichen Gesichtspunkten den

gesamten Themenkomplex.

2.1 Begriffsdefinition Leerstand

Leerstande bzw. eine Leerstandsphase gehéren jedoch zum Lebenszyklus eines
Objektes hinzu, sind damit normal und in diesem Sinne auch gesund. Problematisch

wird es, wenn die Anzahl oder die Leerstandsdauer tberhandnehmen.

Der Begriff Leerstand subsummiert samtliche leerstehenden Flachen in einem
festgelegten Untersuchungsgebiet zu einem bestimmten Zeitpunkt, bezogen auf
eine Maleinheit, somit Geschafts-flache oder allgemeiner vermietbare Flache. Die
Leerstandsquote bildet den ermittelten Leerstand im Verhaltnis zum Gesamtbestand

einer bestimmten Immobilienart.

Leerstand ist nicht gleich Leerstand! Die im Folgenden dargestellten Arten sind
keine abschliefende Auflistung, sie verdeutlichen jedoch die dominierenden

Leerstandsarten auf Basis der Dauer des Leerstandes:

o kurzfristige - eine Leerstandsphase zwischen zwei Vermietungen ist sicher
als typisch kurzfristig, dauert sie nicht langer als zwei bis drei Monate und

gehdort somit zum Lebenszyklus einer Immobilie



o mittelfristig — der Vermietungserfolg stellt sich nicht binnen der ersten
sechs Monate nach Freiwerden ein, obwohl die Geschéaftsflache zu einem

marktublichen Preis angeboten wird
¢ langfristige — bis zu einem Jahr dauernder Leerstand
¢ Dauerleerstinde, welche Uber ein Jahr andauern

Weitere Definitionen, welche Leerstande bezeichnen und damit auch gleichzeitig die

Grinde fir den Leerstand implizieren:

Spekulative Leerstdnde bezeichnen Geschéftsflachen, welche die Eigentimer
absichtlich nicht vermieten, da sie sich einen Anstieg der Mieten erhoffe, bzw.
aufgrund Umstande im Umfeld, sie mit einer Gewinnsteigerung rechnen. Hier hinzu
kommen auch jene Eigentimer, die das gesamte Haus verkaufen wollen und davon
ausgehen, dass der neue Eigentimer seine eigenen Verwertungskonzepte

verwirklichen mochte.

Unechte Leerstande sind Raume, die womoglich genutzt und bezahlt werden,
aufgrund des aufleren Anscheins jedoch einen echten Leerstand vermuten lassen.
So ist zum Beispiel eine verschlossene Eingangstir, blickdicht verklebte
Fensterflachen, etc. Somit alles Anzeichen, die offenkundig zeigen, dass kein
Kundenverkehr stattfindet und damit in keinster Weise zur Attraktivierung der Stralle
beitragt. Nicht zu verwechseln mit einer alternativen Nutzung einer Retailflache,
welche dieselben positiven Effekte hat, also ob eine diese als reine Geschaftsflache
genutzt wird. Darunter fallen vor allem die Nutzungen als klassische Biroflache, als
Pop-Up-Store, als Apartment im Sinne einer Hotelnutzung sowie als Wohnung.
Diese stellen wiederrum alternative Nutzungen und somit Lésungsansatze zur

Verringerung des Leerstandes dar, dazu mehr in den folgenden Kapiteln.

2.2 Wiener Einzelhandelsmarkt — Aktueller Leerstand

,Die Marktentwicklung im ersten Halbjahr 2016 schloss weitgehend an die grof3en
Trends der Vorjahre an: Starke Nachfrage nach Topstandorten, zunehmende

Probleme fir B- und C-Lagen sowie selektive Expansionspolitik statt aggressiver



Wachstumsstrategien. Schwacher als der Durchschnitt entwickelte sich allerdings
die Mariahilfer Strafte.*!

Abseits der Spitzenlagen ist die Situation angespannt: Hat man nach den
SchlieBungen von Retailern aufgrund von Konkursen neue Mieter fUr die besseren
Lagen gefunden, stehen die Retailflachen in den B- und C-Lagen noch leer und

sorgen fur weitere SchlieBungen im Umfeld.

,Der Leerstand bei Cityflachen stieg heuer auf 4,8 Prozent. Das bedeutet eine
Steigerung um zehn Prozent in den vergangenen drei Jahren. Insgesamt stehen in

Osterreich 78.200 m? Einzelhandelsflache in den Innenstadten leer.?2

,Die Wiener Einkaufsstrallen kampfen mit der Konkurrenz durch den Onlinehandel
und der zunehmenden Attraktivitdt der Einkaufszentren. Wahrend die Spitzenlagen
im ersten Bezirk nach wie vor stark gefragt sind, werden in anderen Lagen bei
Neuvermietungen geringere Mieten verzeichnet und die Leerstandsraten steigen.
Negativbeispiel ist derzeit die Favoritenstrale, die mit 11,4 Prozent den hdchsten

Leerstand aller Wiener Einkaufsstrallen verzeichnet.“3

Allgemein gilt, dass vor allem die Situation in B- und C-Lagen anhaltend schwierig

bleibt und die Leerstande trotz moderater Mieten langsam weiter steigen.

Verkaufsflachen und Leerstandsquoten in den Wiener Einkaufsstrafen

220.800 m?
Mariahilfer StraBe * (inkl. Nebengassen)

201.900 m?

Wien City (K&rntner StraBe, Graben, Kohlmarkt), 1. Bezirk

r4,2% 77.200 m*

LandstraBer HauptstraBe (inki. Nebengassen)

71.400 m? - Retailfidche Learstand

FavoritenstraBe (inkl. Nebengassen)

Leerstandsquote * Stand Q1 2017
»0,6%  39.100 m?
Meidlinger HauptstraBe (inkl. Nebengassen) ;‘ STANDORTs MARKT

Abb. 1 — Verkaufsflachen und Leerstandsquoten in den Wiener Einkaufsstralten, Q1 2017, Quelle:
EHL Market Research | Q1 2017

" Geschéftsflachenbericht Osterreich | Herbst 2016,EHL Market Research
2 http://www.immoflash.at/20170125/ von Stefan Posch
3 Geschéftsflachenbericht Osterreich | Frithjahr 2017 EHL Market Research



Miete Top EinkaufsstraBen | Qi1 2017

MNettomiete EUR /m®/ M

Kohlmarkt 210 - 400
Graben 180 - 290
Kammtner StraBe 130 - 250
Innere Mariahilfer Strafe 40 - 120
RotenturmstraBe 30 - 110
Favoritenstrae 25 - 70
MNeubaugasse 20 - 65
LandstraBer HauptstraBe 15 - 50
Meidlinger HauptstraBe 12 - 25

Abb. 2 — Miete Top Einkaufsstralen, Q1 2017, Quelle: EHL Market Research | Q7 2017

Die Abbildung verdeutlicht die grofRe Preisschere zwischen den unterschiedlichen
Lagen und =zeigt gleichzeitig deutlich, dass in den schlechteren Lagen die

Preiserwartungen zu hoch gesteckt sind.

Osterreichweit ist die nicht Einkaufs- oder Fachmarktzentren zuzuordnende Retail-
flache seit 2013 um mehr als finf Prozent gesunken und diese Entwicklung trifft
auch Wien in immer starkerem Ausmal}. Eine Suche nach alternativen Konzepten
fur die leerstehenden Flachen, wie z.B. Pop-Up-Stores, Showrooms und
eventgetriebene Mieternutzungen, erscheint daher fur frequenzschwéachere Lagen
dringend notwendig.! Dies muss gleichzeitig mit der Einsicht der
Vermieter/Eigentimer einhergehen, dass die aufgerufenen Mieten nicht mehr

erzielbar sind, wenn die EG-Flachen tatsachlich vermietet werden sollen.

Ein weiterer immer groRer werdender Faktor, der den klassischen Einzelhandel
negativ beeinflusst ist, der Online-Handel. ,Laut den neuesten Prognosen von
RegioPlan werden die Ausgaben der 6sterreichischen Haushalte im Handel fast nur
noch online steigen! Die stationaren Flachen und bestehende, vor allem stationare
Handler, kommen somit weiter unter Druck. Die Ausgaben der Osterreicherlnnen fiir
den Einzelhandel stagnieren seit 2 Jahren.“ Es flieRen bereits ,87% in den

stationdren Handel und 13% in den Onlinekanal.“2

Die umseitige Grafik macht deutlich, wie sich das Problem bis 2025 noch

verschlechtern wird.

" Geschéftsflachenbericht Osterreich | Herbst 2016 EHL Market Research
2 http://www.regioplan.eu/images/presse/PRA_RegioPlan_Handel-2017_07022017 .pdf



Online Anteile am Gesamtein- 2016

zelhandelsumsatz

Lebensmittel 26% 6.5% 11.5%
Drogerie, Parfiimerie 10.1% 17.1% 23.5%
Bekleidung 27.5% 37.4% 39.5%
Schuhe 25.2% 34.4% 39.0%
Sport 19.1% 29.3% 34.0%
Buch, Papier 22.0% 26.5% 27.3%
Spiel 19.9% 28.1% 33.7%
Elektro 33.3% 43.4% 44.7%
Baumarkt 11.9% 204% 27.3%
Mébel 10.4% 19.1% 27.8%
Schliisselbranchen gesamt 12.9% 19.7% 24.5%

Abb. 3 — Online Anteile am Gesamteinzelhandelsumsatz, Quelle: RegioPlan Consulting, eigene
Hochrechnungen 2017

,Die Insolvenzen der Bekleidungsketten Mexx und Promod sowie der Einrichtungs-
kette Butlers kdnnten nur der Anfang einer Welle sein, die schon in den nachsten
Jahren zu einem erheblichen Leerstand der aktuellen Geschéaftsflachen nicht nur in
Deutschland, sondern auch in Osterreich fiihren sollten. Bis zum Jahr 2025 diirften
demnach in Osterreich bis zu 20 Prozent der Einzelhandelsflachen verschwinden.
Und dabei geht es jetzt nicht mehr nur um Nebenlagen, sondern auch um
erstklassige Lagen. Denn auch dort sinke zwischenzeitig die Kundenfrequenz (und
damit absehbar das Umsatzpotenzial) merkbar.“! Dies macht deutlich, dass sich der
Einzelhandel bzw. die Eigentimer von Geschéaftsflachen neue Konzepte lberlegen
muss, um am Markt relssieren zu konnen. Denn der Leerstand von Retailflachen ist
in einem (Wohn-)Viertel eine wenig attraktive Angelegenheit. Tote Schaufenster
beleben nicht unbedingt das Stadtbild, leere Geschafte symbolisieren
wirtschaftlichen Niedergang, nicht vermietete Gewerbe-flachen erzielen keine
Mieteinnahmen und nicht belebte Raumlichkeiten nehmen auf Dauer auch Schaden

an der Liegenschafts-Substanz.

2.3 Standortsuche in Wien

Auf der anderen Seite stehen die Handelsunternehmen bzw. kleinere Einzelhandler,
die eine geeignete Retailflache suchen. Diese sind mit ineffizienten Grundrissen,
unsanierten Sockelflachen, teilweise unrealistisch hohen Mieten und Eigentiimern,

welchen keine Investitionen fur den potentiellen Mieter tatigen wollen, konfrontiert.

1 http://www.immoflash.at/20170215/ von Gerhard Rodler



Aufgrund der angespannten Situation im Einzelhandel, sind diese besonders
vorsichtig, wenn es um die Standortwahl geht, denn diese entscheidet maf3geblich
Uber Erfolg oder Misserfolg. Das Risiko in eine derzeit noch nicht so frequentierte
Gegend bzw. derzeit noch C-Lage zu gehen, wollen somit wenige Handler
eingehen. Hier muss aktiv gegengesteuert werden, denn trauen sich einer oder zwei

Handler, kdnnte diese eine positive Auswirkung auf die gesamte Umgebung haben.

Nachstehend die Analyse der Standortsuchenden 2015, welche des ServiceCenters
der Wirtschaftskammer Wien erstellt wurde du und auf www.freielokale.at abrufbar
ist:
= ,Durchschnittlich sieht sich ein Standortsuchender 28 Lokale auf der
Plattform detailliert an.
= Die gesuchte DurchschnittsgréRe liegt bei 120 m?2.
= Die am meisten nachgefragtesten Einkaufsstralen sind die Mariahilfer

Stralde, die Landstralber Hauptstral’e und die Neubaugasse.*!

Gesuchte Branchen 2015 (%)

H Atelier

16

WAzt

B Handel

B Gewerbe

B Dienstleistung
B Gastronomie

i Lager

w Sonstige

Verkehr

Abb. 4 — Gesuchte Branchen 2015, Quelle: www.freielokale.at

2.4 Rechtliche Rahmenbedingungen bei Vermietungen

Im Zuge der Vermietung von Geschéfts-, Biiro- oder Wohnflachen ist in Osterreich
das Mietrechtsgesetz maligeblich. Hier gibt es grundsatzlich drei Mdglichkeiten der
Anwendung: Vollanwendung (im Zinshausbereich), Teilanwendung (abhangig vom

Baujahr des Hauses) oder Vollausnahme.

1 https://www.freielokale.at



2.41 Vollanwendung Mietrechtsgesetzt bei Zinshausern

Gerade im Wiener Innerstadtischen Bereich dominieren klassische Zinshauser,
welche somit in den Vollanwendungsbereich des Mietrechtsgesetzes fallen und den
Eigentimern damit Beschrankungen betreffend der Miethéhe als auch in der

Mietvertragsgestaltung zwingend vorschreibt.

§ 1. (1) Dieses Bundesgesetz qilt fir die Miete von Wohnungen, einzelnen
Wohnungsteilen oder Geschaftsraumlichkeiten aller Art (wie im Besonderen von
Geschaftsraumen, Magazinen, Werkstatten, Arbeitsrdaumen, Amts- oder Kanzlei-
rdumen) samt den etwa mitgemieteten (§ 1091 ABGB) Haus- oder Grundflachen
(wie im Besonderen von Hausgarten, Abstell-, Lade- oder Parkflachen) und fir die
genossenschaftlichen Nutzungsvertrage Uber derartige Objekte (im folgenden
Mietgegenstande genannt); in diesem Bundesgesetz wird unter Mietvertrag auch
der genossenschaftliche Nutzungsvertrag, unter Mietzins auch das auf Grund
eines genossenschaftlichen Nutzungsvertrages zu bezahlende Nutzungsentgelt ver-

standen.’

§ 16 MRG Abs 7 besagt zusatzlich, dass im Falle einer befristeten Vermietung der
Vermieter einen Befristungsabschlag in der Hohe von 25% auf die Miethdhe tatigen
muss, sprich er wird daflir bestraft, dass er z.b. nach 3 oder 5 Jahren wieder Gber

sein Eigentum frei verfugen will.

2.4.2 Wiener Bauordnung

Bei jeder alternativen Nutzung der Geschaftslokale sind am Beginn der
Uberlegungen die Flachenwidmung bzw. Bebauungsbestimmungen in der Wiener

Bauordnung zu prifen.

Im Teil 1 Stadtplanung sowie im Teil 9 Bautechnische Vorschriften finden sich die

wichtigsten rechtlichen Rahmenbedingungen:

§ 4 der WBO Abs. 2 definiert u.a. die Widmungen fir Bauland (Auszug): In den
Flachenwidmungsplanen koénnen folgende Widmungen der Grundflachen aus-

gewiesen werden:

,a) Wohngebiete, in denen ortlich begrenzte Teile zusatzlich als Geschaftsviertel

oder Gebiete fur férderbaren Wohnbau ausgewiesen werden konnen;

TVgl. https://www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Dokumentnummer
=NOR40105099



c) gemischte Baugebiete, in denen ortlich begrenzte Teile zusatzlich als
Geschéaftsviertel, Gebiete fur férderbaren Wohnbau oder Betriebsbaugebiete oder in
der Nahe von Friedhdfen aus Griinden des ortlichen Stadtbildes als Gebiete fir

friedhofsbezogene Nutzungen ausgewiesen werden kénnen;*"
Gemal § 6 WBO werden hierfur die zusatzlichen Nutzungen definiert:

»(6) In Wohngebieten dirfen nur Wohngebaude und Bauwerke, die religidsen,
kulturellen oder sozialen Zwecken oder der 6ffentlichen Verwaltung dienen, errichtet
werden. Die Errichtung von Gast-, Beherbergungs-, Versammlungs- und
Vergnlgungsstatten, von Blro- und Geschéaftsbauwerken sowie die Unterbringung
von Lagerraumen, Werkstatten oder Pferdestallungen kleineren Umfanges und von
Bldro- und Geschaftsraumen in Wohngebduden ist dann zuldssig, wenn
sichergestellt ist, dal sie nicht durch Rauch, Rul3, Staub, schadliche oder Uble
Dinste, Niederschlage aus Dampfen oder Abgasen, Gerausche, Warme,
Erschitterungen oder sonstige Einwirkungen, Gefahren oder den Wohnzweck
beeintrachtigende Belastigungen flr die Nachbarschaft herbeizufiihren geeignet

sind.“?2

(6a) In Gebieten fur férderbaren Wohnbau durfen die im jeweiligen Widmungsgebiet
zulassigen Bauwerke oder Anlagen errichtet werden; Wohngebaude durfen jedoch
nur errichtet werden, wenn sie auf Grund der GréRe der darin befindlichen
Wohnungen und des energietechnischen Standards nach den Vorschriften des
Wiener Wohnbauférderungs- und Wohnhaussanierungsgesetzes — WWFSG 1989,

der Neubauverordnung 2007 und der Sanierungsverordnung 2008 férderbar sind.

(8) In gemischten Baugebieten dirfen keine Bauwerke oder Anlagen errichtet
werden, die geeignet sind, durch Rauch, Rul}, Staub, schadliche oder tble Dinste,
Niederschlage aus Dampfen oder Abgasen, Gerausche, Warme, Erschitterungen
oder sonstige Einwirkungen, Gefahren oder unzumutbare Belastigungen fir die

Nachbarschaft herbeizufiihren.

(10) In als Geschéaftsvierteln ausgewiesenen Teilen des Wohngebietes oder
gemischten Baugebietes dirfen die im jeweiligen Widmungsgebiet zulassigen
Bauwerke oder Anlagen errichtet werden; Wohnungen dirfen jedoch unbeschadet

des Abs. 13 nur errichtet werden, wenn der Fulboden an jeder Stelle mindestens

1 http://www.jusline.at/4_Inhalt_der_Flaechenwidmungsplaene_BO_fuer_Wien.html
2 http://www.jusline.at/6_Zulaessige_Nutzungen_BO_fuer_Wien.html



3,5 m Uber dem anschlieRenden Gelande oder der anschlieRenden Verkehrsflache

liegt.“1

Hieraus lasst sich bereits die erste Beschrankung fur die Nutzung als Wohnraum
entnehmen. Weitere Beschrankungen der Nutzung von EG-Flachen fir Wohnraum
ergeben sich auch durch bautechnische Vorschriften der Wr. BO vor allem

betreffend Belichtungsanforderungen sowie durch OIB-Richtlinen.

Gemal § 106 WBO Bestimmungen Uber Belichtung, Beleuchtung, Bellftung und
Beheizung gilt:

»(1) Aufenthaltsraume missen Uber eine im Hinblick auf Gesundheit und Wohl-
befinden erfahrungsgemal ausreichende natlrliche Belichtung verfligen, es sei
denn, auf Grund des Verwendungszweckes ist eine ausschliellich kinstliche
Beleuchtung ausreichend. Dabei sind insbesondere die Raumgeometrie und die

Belichtungsverhaltnisse zu berlcksichtigen.

(3) An StralRenfronten, an denen die zulassige Hohe der gegeniiberliegenden
Gebaude nach § 75 Abs. 4, 4b und 5 zu berechnen ist, gilt der Lichteinfall fur
Hauptfenster jedenfalls als gesichert. Dies gilt auch an den zu Verkehrsflachen

gerichteten Gebaudefronten in Schutzzonen.

(4) In Schutzzonen sind an den Gebaudefronten, die zur 6ffentlichen Verkehrsflache
gerichtet sind, im Erdgeschol? jedenfalls Verkaufsraume, Gaststatten, Raume mit
ahnlicher Funktion und Kichen, in den Stockwerken alle Arten von Aufent-

haltsraumen zulassig.

(5) Alle Raume und allgemein zuganglichen Bereiche in Bauwerken missen ihrem

Verwendungszweck entsprechend beleuchtbar sein.

(6) Raume sind ihrem Verwendungszweck entsprechend liftbar und beheizbar
einzurichten. Durch Liftungsanlagen dirfen die Gesundheit von Personen nicht
gefahrdet und die ordnungsgemafle Ableitung der Abgase von Feuerstatten nicht

beeintrachtigt werden.

(7) Verkaufsraume, Gaststatten und Raume mit ahnlicher Funktion missen den
Bestimmungen Uber den gesetzlichen Lichteinfall, die natlrliche Belichtung und die
natlrliche Bellftung nicht entsprechen; dies gilt auch fir einen mit diesen Raumen
verbundenen Blroraum. Wird den gesetzlichen Bestimmungen Uber den Lichteinfall

und die natirliche Belichtung nicht entsprochen, missen diese Radume mit einer

" http://www.jusline.at/6_Zulaessige Nutzungen_BO_fuer_Wien.html



tageslichtahnlichen Beleuchtung ausgestattet sein; ist keine natirliche Bellftung
gegeben, mussen sie mit einer mechanischen Be- und Entliftung ausgestattet sein.
Lagerraume, in denen standig oder regelmaRig Arbeiten zur Anlieferung, zur
Lagerung, zur Betreuung, zum Abtransport oder zur Evidenthaltung des Lagergutes
verrichtet werden, missen den gesetzlichen Erfordernissen fir Verkaufsrdume

entsprechen.“!

Bei einer notwendigen Umwidmung von Geschaftslokalen zu Wohnraum ist zu
beachten, dass hierbei die gesetzliche Stellplatzverpflichtung laut WGarG 2008 in
Kraft tritt.

§ 50 WGarG 2008* Umfang der Verpflichtung

(1) Fir je 100 m? Wohnnutzflache ist ein Stellplatz zu schaffen. Bei Gebauden flr
Beherbergungs-statten ist fir je 5 Zimmereinheiten oder Appartements ein Stellplatz
oder flr je 30 Zimmereinheiten oder Appartements ein Busstellplatz zu schaffen. Bei
Heimen, bei welchen Wohneinheiten bestehen oder vorgesehen sind, ist fir je

10 Wohneinheiten ein Stellplatz zu schaffen. 2
2.4.3 Auswirkungen des Stabilitatsgesetzes 2012

Versicherungen, Banken und Arzte — friiher (iberaus beliebte und bei Eigentiimern
hoch angesehene Mieter haben durch das Stabilitdtsgesetz 2012 dieses Ansehen
leider verloren - bzw. noch schlimmer - hat sich dies ins Negative gewandelt. Der

rechtliche Hintergrund dafir ist Stabilitdtsgesetzes 2012

Der Vermieter darf sich fur Mietverhaltnisse, die nach dem 31. August 2012
geschlossen wurden, nur die Vorsteuer flir Mietgegenstande abziehen, wenn der
Mieter selbst zu einem Vorsteuerabzug berechtigt ist. Dies fuhrt dazu, dass der
Vermieter daraus ein Nachteil erwachst, weil er sich z.B. flir Investitionen auch nicht
die Vorsteuer abziehen kann. Dies wird im § 6 Abs 1 ff UStG konkretisiert. Dies hat
nun zur Folge, dass Eigentiimer lieber ihre Retailflachen leer stehen lassen, als an
einen unecht steuerbefreiten Interessenten zu vermieten. Zu bedenken ist dabei,
dass dies was wiederrum zu Leerstandkosten und negativen Auswirkungen auf die
Werthaltigkeit der Immobilie fihrt.

" http://www.jusline.at/106_Belichtung_Beleuchtung_Belueftung_und_ Beheizung_BO_fuer_Wien.html
2 https://www.jusline.at/50_Umfang_der_Verpflichtung_WGarG_2008.html



2.5 Leerstandskosten

Leerstandskosten sind Kosten, die der Eigentiimer einer Immobilie aufgrund von
Leerstanden zu tragen hat. Dabei gibt es mehrere Arten von Leerstandskosten, die
von dem jeweiligen Objekt, gesetzlichen Bestimmungen und der Dauer des
Leerstandes abhangig sind. Offensichtlich sind dabei die Leerstands-kosten, die
sich aufgrund des Mietausfalls in der Hohe der nicht vermieteten Quadratmeter,
multipliziert mit den Monaten des Leerstandes, ergeben. Hinzu kommen eine Reihe
weiterer Kosten, etwa solche, die durch die Kontrolle der leerstehenden
Objekteinheit entstehen, aber auch Kosten, die reine Opportunitatskosten — also
Kosten, die sich nicht auf den Wert der eingesetzten oder verbrauchten Giter

bezieht, sondern auf den entgangenen Gewinn - darstellen.

Die Leerstandskosten einer Wohnung sind durchschnittlich geringer, als die
Leerstandskosten fiir Biiro- oder Ladenflachen, da diese sich im Ubergang vom
offentlichen zum privaten Raum befinden und hier u.a. ein hdéherer
Uberwachungsaufwand entsteht. Bei freistehenden, leeren Gewerbeobjekten ist es
sogar unter Umstanden angeraten, eine Wach- und SchlieRgesellschaft mit
derartigen Uberwachungsaufgaben zu betrauen, Wahrend des Leerstandes laufen
die Betriebskosten des Gesamtobjektes natirlich weiter und sind vom Eigentiimer
zu tragen. In Summe sind diese Kosten bei Gewerbeflachen bei 5 bis 7%

anzusetzen.

Insoweit sind rechtzeitige Revitalisierungsinvestitionen eine Malnahme zur Ver-
meidung zukunftiger Leerstande und somit von Leerstandskosten. Teilweise ist es
fur den Vermieter besser, schlechtere Mieten in Kauf zu nehmen als einen langeren
Leerstand, da bei Gewerbeimmobilien aullerdem ein Imageverlust des Gesamt-
gebaudes mdglich ist, wenn es zu Leerstdnden kommt. Dieser Imageverlust wird die
Neuvermietung erschweren, und aullerdem ist es denkbar, dass Mieter ihre
Mietvertrage nach dem Auslaufen nicht mehr verlangern, so dass sich ein
Verstarkungseffekt ergibt. Probleme entstehen insbesondere dann, wenn sog.
Magnetmieter kundigen, d.h. solche Mieter mit herausragender Bedeutung fur das
Objekt und die Lage, da so der Attraktivitdtsgrad und damit der Gesamtumsatz der
Gewerbeimmobilien stark sinken kénnen. Alle diese Kosten missen bei korrekter

Betrachtungsweise als Leerstandskosten angesetzt werden.



2.6 Auswirkungen des Leerstands auf die Werthaltigkeit der

Liegenschaften

Freilich wird in einem Objekt mit 35 Wohn- und Buroeinheiten und zwei kleineren
Retailflachen im Erdgeschoss, ein langerfristiger Leerstand im Parterre zu
verschmerzen sein. Dass dieser hinnehmbar wirkende Einkommensverlust aber
weitreichende Auswirkungen auf den Standort und den Wert der Immobilie haben
kann, wird selbst von Profis in der Immobilienwirtschaft nicht unmittelbar wahr-
genommen. Unterschwellig haben Leerstidnde in Erdgeschossflachen weite Aus-
wirkungen auf die gesamten Vermietungseinnahmen und Wertentwicklung und dies
sowohl flr die einzelne Liegenschaft als auch flr den Mikrostandort. Diese Stand-
ortkriterien wiederum haben in Rickkopplung unmittelbare oder mittelbare Aus-
wirkungen auf Neuvermietungen bzw. eben keine Neuvermietungen, sondern eher
noch weitere Abwanderungen. Das Image der unattraktiven, verwahrlosten EG-
Zonen hat direkt Auswirkung auf die darlber liegenden DachgescholRwohnungen
und mindert damit ihren Wert. Die Spirale beginnt sich zu drehen und mit der Ab-
wanderung von Frequenzbringern und flr die Passanten attraktive Geschéfte ist der
Anfang der Verweisung von ganzen Stral3enzigen bzw. des Einzuges von ,Billig--

laden” Tar und Tor gedffnet. Ein kaum noch zu analysierender Sog entsteht damit.

2.6.1 Auswirkungen auf den Verkehrswert

In Osterreich definiert das Liegenschaftsbewertungsgesetz wie der Verkehrswert
einer Liegenschaft bestimmt wird und welche Verfahren anzuwenden sind. Die ist im

§ 2 ABS 1-3 Liegenschaftsbewertungsgesetz normiert:

»8 2. (1) Sofern durch Gesetz oder Rechtsgeschaft nichts anderes bestimmt wird, ist

der Verkehrswert der Sache zu ermitteln.

(2) Verkehrswert ist der Preis, der bei einer Veraullerung der Sache Ublicherweise

im redlichen Geschaftsverkehr flr sie erzielt werden kann.

(3) Die besondere Vorliebe und andere ideelle Wertzumessungen einzelner

Personen haben bei der Ermittlung des Verkehrswertes aufier Betracht zu bleiben.*!

Die Ermittlung des Verkehrswertes ist die Basis, um einen realistischen Wert einer

Immobilie zu bestimmen. Dies ist fiir die Ermittlung eines Kaufpreises im Zuge eines

1 https://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&
Gesetzesnummer=10003036



geplanten Verkaufes, sowie fur die Finanzierung bzw. Belehnung bei einer Bank von
Noéten. In der Praxis sind der Marktwert und der ordnungsgemafR ermittelte
Verkehrswert nicht immer identisch. Stichwort Uberhitzter Immobilienmarkt und ein
Uberhang an Kaufinteressenten, die auch geringe Renditen akzeptieren, um ihre

finanziellen Mittel in Beton-Gold investieren zu kdnnen.

§ 4-6 definiert jene Verfahren, die zur Wertermittlung eingesetzt werden koénnen:

Vergleichswert-, Ertragswert- und Sachwertverfahren.

2.6.2 Auswirkungen auf den Sachwert

Der Satz ,Ohne eine ordnungsgemafl Instand gehaltene Substanz, kein nach-
haltiger Ertrag!“ besagt bereits alles. Der Sachwert gibt den Wert der baulichen
Anlagen eines Grundstiicks an. Leerstdande werden bei der Ermittlung des Sach-
wertes berucksichtigt. Wie lange es in aller Regel dauert, bis ein leer stehender
Raum wieder einer Vermietung zugefihrt werden kann, lasst sich pauschal nicht
sagen. Es ist auf den konkreten Einzelfall abzustellen. Die vermutliche Leerstands-
phase bei der Wertermittlung nicht zu berlcksichtigen, ware unsachgemaR.
Meistens wird er als ein so genannter Wert beeinflussender Umstand (Minder-
einnahmen auf Zeit) als ein zuvor ermittelter oder sachverstandig angesetzter Be-
trag abgezogen. Beispielrechnung: eine geschatzte sechsmonatige Leerstands-
phase (Mietverlust/Leerstandskosten: 10.000 €) wird nur rudimentare Auswirk-
ungen auf einen Sachwert von 750.000 € ausiiben. Ansonsten haben Mietertrage
grundsatzlich keinen Einfluss auf den Sachwert, der ausschlieBlich die Substanz
bewertet. Dies ist im Ertragswertverfahren wiederzufinden. Merklicher kommen die
Lage bezogenen Auswirkungen von Leerstanden im Sachwert in Form des Marktan-
passungsfaktors zum Tragen. Je genauer und dezidierter dieser ist — z.B. durch
Ableitung aus dem Markt, fir den er angewendet werden soll —, desto
aussagekraftiger wird er in Bezug auf die Einwirkungen von lokalen Leerstanden auf
den Sachwert sein. Zum Markt angepassten Sachwert der baulichen Anlagen ist der

Bodenwert hinzuzurechnen; beide zusammen ergeben den Sachwert.

2.6.3 Auswirkungen auf den Ertragswert

Am deutlichsten treten die Auswirkungen von Leerstanden bei der Ermittlung des
Ertragswertes hervor. Laut § 5 Abs 1 des LBG wird das Ertragswertverfahren wie

folgt definiert:



,Im Ertragswertverfahren ist der Wert der Sache durch Kapitalisierung des fur die
Zeit nach dem Bewertungsstichtag zu erwartenden oder erzielten Reinertrags zum
angemessenen Zinssatz und entsprechend der zu erwartenden Nutzungsdauer der

Sache zu ermitteln (Ertragswert).“’

Erste Grundlage fir die Ermittlung des Ertragswertes ist das Feststellen des
jahrlichen nachhaltig erzielbaren Rohertrages. Dieser muss nicht unbedingt
identisch mit den tatsdchlichen Mieteinnahmen sein. Bereits hier sind also
Unterschiede in der Mietentwicklung zu berlcksichtigen, die sich womaoglich erst
zuklnftig ergeben. Hier wird der Vervielfaltiger (Liegenschaftszins) angewandt.
Dieser ist eine GroRRe, die sich, wie der Marktanpassungsfaktor, direkt aus dem
Markt ableitet und wieder auf den Markt angewendet wird. Der Vervielfaltiger ist der

Marktanpassungsfaktor der Ertragswertermittlung.

Da Leerstande — wie oben erwahnt — Wirkungen auf den Standort austiben, Gben
sie im Rahmen der Rulckkopplung (als Lage bezogenes Mietwertkriterium)

gleichfalls einen mittelbaren Einfluss auf den marktkonformen Ertragswert aus.

Bestehende Mindereinnahmen durch Leerstandsphasen werden auch hier als Wert
beeinflussende Umstande abgezogen. Zum Ertragswert der baulichen Anlagen ist
der Bodenwert hinzuzurechnen; beide zusammen ergeben den Ertragswert. Eine
separate Wertermittlung des Sachwertes und des Ertragswertes sollte grundsatzlich

zu dem gleichen Verkehrswert fiihren.

Zusammengefasst wichtigste Tatsache: Der Zinsertrag bestimmt neben dem
Erhaltungszustand zu einem Groldteil den Wert einer Liegenschaft. Umso geringer
die Mieteinnahmen bzw. der Zinsertrag sind, umso geringer wird sich der Wert der
Immobilie darstellen. Hinzu kommt — wie schon erwahnt -, dass ein Leerstand fiir
den Erhaltungszustand automatisch negative Folgen hat. Das EG wird nicht geheizt,
nicht gesaubert und verfallt zusehens, wenn der Eigentimer nicht dement-
sprechende Investitionen tatigt. Weiters hat der Eigentimer die Betriebskosten zu
tragen und damit zusatzliche Ausgaben, die die Renditerechnung ebenfalls negativ

beeinflussen.

1 https://www.jusline.at/5_LBG.html



2.7 Aktivitaten zur Leerstandverringerung

2.7.1 www.freielokale.at

2014 sind 845.000 Abfragen von 40.000 Interessenten bei der WK Wien
eingegangen, wobei diese rund 6 Monate bis 2 Jahre fur ihre Standortsuche
aufwenden mussten. 2015 sind 990 Geschaftslokale in die Datenbank aufge-
nommen worden. Uber rund 3.000 Standortsuchende haben sich an das
Servicecenter gewandt und sind vom Team betreut worden. “Rund 300 neue
Unternehmerinnen haben durch die Unterstiitzung des Freie Lokale-Services einen

Standort gefunden und ihr Unternehmen eréffnet.“!

Derzeit (Februar 2016) sind rund 485 freie Lokale auf der Datenbank fur
Interessenten gelistet. Die Wirtschaftskammer bietet Uber diese Plattform den
Interessenten zahlreiche weitere Serviceleistungen, wie z.B. eine kostenloste

Standortanalyse flr einen zukinftigen Unternehmensstandort, an.

2.7.2 WKO-Plakatkampagne ,,Raumlage, Spielraum, Raumstation,

Raumschau*

Vielerorts sind auf leerstehenden Geschéaftslokalen die Werbekleber der Wirt-
schaftskammer am Schaufenster zu sehen, welche auffallig und bunt Uber das
leerstehende Lokal informieren. Die Plakat-Kampagne ist bisher die grofite
Kampagne fir leerstehende Geschéftsflachen und soll speziell mit leuchtenden
Farben auf diese aufmerksam machen. Ziel ist die Interessenten und die
Eigentimer gleichermafien zu unter-stiitzen und vor allem die Leerstandsdauer der
Geschéftslokale zu verringern sowie damit gleichzeitig verweisende Gratzl zu

beleben.

LOKAL 2UMIETEN (T3]}~ LOKAL 2 MIETEN [T3(E)= LOKAL 2U MEETEN ")~
|_freielokale st RS |_relelokate.ot SRS | treisiokale st EESEREENN

Abb 5 — Neu gestalteten Plakate flr freie Geschéaftslokale Quelle www.freielokale.at

" http://www .freielokale.at/



Die ,Raumschau“-Plakate informieren die Interessenten zusatzlich, wann eine

Besichtigung vor Ort moglich ist bzw. wann der Ansprechpartner vor Ort ist.

Abb 6 — Raumschau Quelle: www.freielokale.at

2.7.3 Wiener Einkaufsstralen

Die Wiener Einkaufsstral’en bzw. das Wiener EinkaufsstraRen-Management der
WK Wien besteht bereits seit 25 Jahren und unterstitzt die Unternehmerinnen und
Unternehmer, welche in Einkaufsstrallenvereinen organisiert sind. Mehr als 70
EinkaufsstralRen und -gebiete sind unter der gemeinsamen Dachmarke zusammen-
gefasst und bundeln ihre Marketingaktivitadten mit dem Ziel ,die Passantenfrequenz
erhoéhen, die Nahversorgung sicherstellen und positive Einkaufserlebnisse schaffen.
Rund 8.500 Wiener Handelsbetriebe nutzen die vielfaltigen Angebote dieses City-
Marketing-Projektes zur Verbesserung ihrer Qualitat und Vermarktung ihrer Strale.!

Das Experten-Interview mit Fr. DI (FH) Silvia Spendier folgt im Kapitel 3.9.

2.7.4 ,Kreative Raume*“ — Biiro fiir Leerstandsaktivierung

Die Stadt Wien grindete 2015 eine eigene Leerstandsagentur namens ,Kreative
Raume®. Die neue Plattform hat sich zum Ziel gesetzt Kiinstler und Start-ups der
Kreativwirtschaft zusammenzubringen, um leerstehende Geschéaftsraume temporar

oder sogar langfristig zu nutzen.

Seit Beginn 2016 wurden rund 100 Anfragen bearbeitet. Realisiert werden konnten
Festivals wie urbanize 2016, Workshops, oder das Projekt "ZOOM Dezentral" des

ZOOM Kindermuseums. ,,Auch flir das Wiener Kinstlerhaus am Karlsplatz, das von

1 https://www.einkaufsstrassen.at/infos-kontakt/wir-ueber-uns/



2016 bis 2018 renoviert werden soll, wurde mit einer Immobilie im 5. Bezirk ein

passender Standort gefunden.“!

Zusatzlich unterstitzt die Leerstandsagentur die Interessenten, wie Jungunter-
nehmerlnnen, Grinderlnnen oder Start-Ups, bei der Suche nach Mdéglichkeiten von
Forderungen der Stadt Wien, vergibt diese aber nicht selbst. Dies wird von der
Wirtschaftsagentur Wien wahrgenommen, welche unterschiedliche Férderungen
z.B. fUr innovative Handelsunternehmen, Kreative Start-ups oder Forschungs- und

Entwicklungskooperationen anbietet.

2.7.5 Forderprogramme der Wirtschaftsagentur Wien

Die Wirtschaftsagentur Wien unterstitzt mit dem Foérderprogramm “Geschéafts-
belebung” Wiener Unternehmen bei der Neubelebung von leerstehenden
Geschéftslokalen. Fur das Jahr 2015 stand eine Fdérdersumme von
€ 300.000 Euro zur Verfugung.

Die Eckdaten: ,Geférdert wird die Neubelebung von leerstehenden Geschafts-
lokalen durch Wiener Unternehmen. Kleine und Mittlere Unternehmen sowie
Unternehmen in Grindung, die ein seit mind. 1 Jahr leerstehendes Geschaftslokal
in einer Erdgeschofzone neu beziehen. Max. Férdersumme € 15.000 (€ 25.000 bei
Zusammenlegung von zwei Einheiten, wobei eine davon ein Betriebslokal sein
muss) fur Kosten fir bauliche MafRnahmen und Anlagen, die funktionell mit den
Raumlichkeiten verbunden sind (z.B. Heizung, FulRboden), bei einer Férderintensitat

von 50%, Mindestbemessungsgrundlage € 7.000.“2

Weitere Forderungen sind die Standortinitiative, Nahversorgung, Nahversorgung

Fokus, GeschaftsstralRenférderung und creative_project.

2.7.5 NEST - Agentur fiir Leerstandsmanagement GmbH

Das Team von NEST hat sich Leerstandsmanagement zur Aufgabe gemacht: Sie
verhandeln mit Hausverwaltungen, erstellen Machbarkeitsstudien und Standort-
Analysen, schliefen Vertrage ab und informieren Vermieter tber das Potential ihrer
leerstehenden Liegenschaften. Uber die Homepage www.nest.agency.at kénnen

Suchende Ihr Suchprofil eingeben und Vermieter die Eckdaten ihrer Geschéaftslokale

1 https://www.wien.gv.at/wirtschaft/betriebe/kreative-raeume.html
2 https://wirtschaftsagentur.at/foerderungen/programme/geschaeftsbelebung-53/



bzw. Infos zu ihrem Raumangebot Ubermitteln. Das Haupt-Ziel ist die temporare
Vermietung von Raumlichkeiten, wobei es sich um eine unentgeltliche
Gebrauchstberlassung mit Zahlung der Betriebskosten handelt. Fir die Nutzer
ermoglicht dies rasch und unkompliziert Rdumlichkeiten nutzen zu kénnen und die
Vermieter haben zumindest ihre Betriebskosten gedeckt. Das ausfiihrliche

Experten-Interview mit Fr. DI Angie Schmied folgt im Kapitel 3.9.

2.8 Analyse einer funktionierenden Geschaftsstralle

Dem Motto ,Gut kopiert, ist besser als schlecht erfunden® folgend ist die
Neubaugasse ein gutes Beispiel, um sich anzusehen, warum und wie ein Viertel
belebt werden kann bzw. bleibt. Gut, die Neubaugasse hat eine gewisse Gréle, bei
welcher es sich auszahlt, gemeinsam aufzutreten. Jedoch ist die GréfRe alleine nicht
ausschlaggebend. Eine einheitliche Vermarktungsstrategie fallt jedem ins Auge, der
die Burggasse hinunterfahrt und damit die Neubaugasse quert. Die Neubaugasse —
die Gasse der Spezialisten — hat ihren USP damit eindeutig definiert und lebt dies
als erster Einkaufsstralenverein ,Verein IG Kaufleute am Neubau® seit 1983 auch
mit eigenem Logo und eigener Homepage, welche das Ziel punktgenau definiert:
.Ziel dieser Interessensgemeinschaft ist es seitdem, die gesamte Neubaugasse als
Einkaufsstralle zu vermarkten, bei den Kunden zu etablieren und langfristig als
attraktiven Standort fir Unternehmer zu sichern. An Spitzentage wurden schon bis
zu 125.000 Besucherlnnen gezahlt. Durchschnittlich kann man von ca. 100.000

Besucherlnnen ausgehen.“?

- HOME NEWS. FLOHMARKT FIRMEN 'VEREIN GESCHICHTE UMWELT OFFENTLICHES

DIE STRASSE DER SPEZIALISTEN

neubaul T | 2 [

Abb 7 — Neubaugasse — Die Stral3e der Spezialisten Quelle: www.neubaugasse.at

1 http://www.neubaugasse.at/verein



2.9 Center-Manager — oder warum Shopping-Center

erfolgreich sind.

,Das Center Management plant den Branchenmix eines Zentrums, kiimmert sich um
gemeinsame Aufgaben, wie Sicherheit, Sauberkeit, Hintergrundmusik, Frihlings-
schmuck etc., und greift koordinierend in das Handelsmarketing der einzelnen
Centergeschafte ein. Diese zahlen Uber ihre Pacht bzw. Uber umsatzabhangige

Abgaben die Gehalter und die Kosten des Center Managements.“!

Der richtige Branchenmix im Sinne einer Kombination aus Frequenzbringern und
spezialisierten Anbietern gilt als Garant fur erfolgreiche Shoppingcenter. Neben dem
richtigen Branchenmix ist Marketing- und Mietermanagement fir hohe Besucher-
zahlen und damit Kauferfrequenz verantwortlich. Aktives Vermietungsmanagement
muss dabei Marktveranderungen und geandertem Konsumentenverhalten erkennen
und dementsprechend handeln. Viele Informationen aus Desk und Field Research
muissen gesammelt, geblndelt und zu einem erfolgreichen Gesamtkonzept

umgesetzt werden.

Langfristige Werterhaltung und Steigerung einer Handelsimmobilie erfolgt durch
strategisch geplante laufende Anpassung der Sortiments- und Branchenstruktur und
notwendige Repositionierung im Laufe des Lebenszykluses, um flr die Kunden
interessant zu bleiben. Also kundenorientiertes Redesign, Modernisierung und
Vermarktung einer bestehenden Handelsimmobilie ist dabei die tagliche

Aufgabenstellung des Center-Managers.

Ein Beispiel eines gelungenen Refurbishments ist das max.centers in Wels, welches
von der SES Spar European Shopping Center, einem der gréften Entwickler,
Errichter und Betreiber von Shopping-Centern, gemanagt wird. SES Spar European
Shopping Center managt derzeit 30 Shopping-Center in Zentral-, Stid- und Ost-
europa (in sechs Landern) und eine Einkaufsstral3e in Wien. ,Branchen- und Shop-
mix immer up-to-date - Mit dem besonders gelungenen Shop-Mix konnte das
max.center schon kurz nach der Eréffnung die oberésterreichischen Kundenstrome
wieder aus dem Raum Linz nach Wels umleiten und damit auch viel Kaufkraft in die

Stadt zurlick holen.*?

" Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Center Management,
online im Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4452/center-management-v6.html

2 Pressemeldung der SES vom 30.05.16: Uber 40 Prozent Umsatzsteigerung in 10 Jahren -
Erfolgreiche Geburtstagsbilanz fir das max.center Wels



Kurz gesagt: Ein funktionierendes Gesamtkonzept von einem Center-Manager

aktiv betrieben ist der Schlissel zu jedem Erfolg.

2.10. Qualifizierte Experteninterviews mit den Stakeholdern

Qualifizierte Interviews mit den Stakeholdern, also Eigentimer, Hausverwaltungen,
Projektentwickler, Architekten, Maklerunternehmen, die Wirtschaftskammer Wien
bzw. das EinkaufsstraRen-Management sowie die beteiligten Magistrate sollen die
Interessen sowie unterschiedlichen Zielsetzungen aller Beteiligter darstellen und zu
einem Losungsansatz flhren, wie man dieser immer mehr Platzgreifenden

Problemstellung ,Leerstand & Verdédung® zukilnftig begegnen kann.
Die Auswahl der befragten Experten wurde grob in 3 Beteiligungsgruppen unterteilt:

(1) die Hauseigentimer bzw. Hausverwalter in Vertretung der Eigentiimer,
welche die Geschaftsflachen vermieten

(2) jene Personen/Unternehmen, welche aufgrund deren Profession in direkter
Verbindung mit dem Themenkomplex stehen: dies betrifft Beratungs-
gesellschaften, die Geschaftsleute bei der Suche nach richtigen Standorten
fur ihr Unternehmen unterstitzen von Standort & Markt bis zur Wirtschafts-
kammer Wien sowie Immobilienmakler als Vermarktungsspezialisten.

(3) Die dritte Gruppe der Beteiligten stellen die Wirtschaftskammer Wien bzw.

Magistrate wie die MA 18 dar, welche hierbei involviert sind.

Die Fragen wurden offen anhand eines Interviewleitfanden gestellt. Zusatzlich dazu
wurde danach getrachtet, das jeweils spezifische Experten-Know-How - unter dem
Motto: ,Das Erlebte ist nicht immer das, was in Blchern steht” - best moglich in
diese Masterthesis zu integrieren, um von den Erfahrungen zu lernen und die

richtigen Schlisse ziehen zu kdnnen.

Die folgenden Fragen wurden gestelit:

=  Welche Aktivitaten sind Ihrer Meinung am effizientesten, um Leerstande im
Retailbereich zu begegnen?

= Wie kdnnen |hrer Ansicht nach leerstehende Geschéftsflache wieder
attraktiv gemacht werden bzw. was sind die nétigen Voraussetzungen, die
daflr erst geschaffen werden missen?

=  Welche alternativen Nutzungen fir leerstehende Geschéaftslokale sehen Sie?



=  Welche Beteiligten sind fur die Attraktivierung von StralRenzigen wichtig?
Ware hier eine gemeinsame Vorgehensweise in einer Mirkrolage bzw. in
diesem Gratzl gewlnscht bzw. mdglich?

= Kodnnte ein sog. ,Gratzl-Manager* vergleichbar mit einem Center-Manager in
einem Shopping-Center eine Lésung sein?

» Welche MaRnahmen sollte der Gesetzgeber einerseits sowie andererseits
die Stadt Wien - Stichwort Initiativen & Férderungen bei Sanierung und

Vermarktung — noch tatigen?

Im Zuge einer qualitativen Inhaltsanalyse wurden die Aussagen der Experten
analysiert, in Verbindung mit der Position gesetzt, die der jeweilige Experte
bekleidet und kategorisiert. Dies wiederrum bildetet die Grundlage fir den

ganzheitlichen Lésungsansatz.

Nachstehend erfolgt die Dokumentation der Experten-Aussagen:
Gruppe 1:
Dr. Gabriele Brand, Rechtsanwaéltin, Hauseigentiimerin und Hausverwalterin

= Die wichtigste Aktivitdt, um den Leerstand in Zukunft zu verhindern, ist die
Geschaftsrdumlichkeiten aus dem Vollanwendungsbereich des MRG
herauszunehmen und sie im Hinblick auf Kiindigungsschutz zu entmachten.
Hierbei ist der §12aMRG zu Uberdenken. Auch die Judikatur zum
Geschéaftszweck sollte man eventuell neu Uberdenken, denn wenn aus
einem Espressolokal ein Vereinslokal werden kann und keine auler-
ordentliche Kundigungsmoglichkeit gegeben ist, dann lasst man als Ver-
mieter in schlechten Lagen dies auch gleich bleiben. Somit ware eine flexible
Klndigungsmadglichkeit fiir beide Seiten wiinschenswert.

= Wenn derzeit die Gegend keine Einkaufsstraliengegend ist, dann kann der
einzelne fast gar nichts tun.

= Alternative Nutzung ist Wohnraum zu schaffen, oder eventuell die Gemeinde
mietet sie an und macht Seminarrdumlichkeiten etc.

» Es sind vor allem Hauseigentimer, Gemeinde und WKO wichtig.

» Es wirde Sinn machen, wenn alle Eigentimer an einem Strang ziehen.
Auch der Gratzl-Manager macht Sinn, gab es im 20. Bezirk ,Projekt Wallen-
steinstrasse®, aber dies ist vor allem eine Finanzierungsfrage.

= Also, die Reform des MRG unbedingt notwendig. Foérderungen gibt es

meiner Einschatzung derzeit genug, sie werden nur nicht ausgenutzt.



Mag. Alexandra Richling, Eigentiimerin Liegenschaft Schénbrunner Stral3e und

Hausverwalterin

Zur Attraktivierung der EG-Zonen ist die Nahversorgungsthematik besonders
wichtig, hierauf sollte Wert gelegt weerden, denn diese schaffen
Kundenfrequenz. Jedenfalls vermieden werden sollten Garagenldsungen, da
diese das Gegenteil bewirken.

Das wichtigste ist, dass die Auslagen attraktiv und ansprechend sind, egal
um welchen Geschaftsbetrieb es sich handelt.

Vor allem die kleinen Geschéafte sollten angesprochen werden, um sich
wieder anzusiedeln: Backer, Blumengeschaft, Papierhandlung, Schneiderei
und kleine Kinstler-Ateliers sowie gehobene Antiquitdtenhandler. Diese
waren friher auch vorhanden und sind nur aus den unterschiedlichsten
Grinden geschlossen bzw. abgewandert.

Gratzl im 5. Bezirk beginnen sich langsam zu entwickeln bzw. zu bilden, hier
sollten die Eigentimer jedenfalls wesentlich mehr zusammenarbeiten. Es
kénnte ein Gratzlgeflhl entstehen, wenn gewisse Infrastrukturen wie kleine
Handelsbetriecbe bzw. ein-Personen-Unternehmen mit Pop-Up-Stores
vorhanden sind.

Ein Gratzl-Manager kdnnte hierbei helfen.

Das MRG und die Verscharfung der Steuergesetze sind daflr verantwortlich,
dass Liegenschaftseigentimer die Attraktivitdt der Investitionen immer
schlechter beurteilen und sich Investitionen fir sie vielfach nicht mehr
auszahlen.

Leerstehende EG-Zonen sind fur Vermietungen grundsétzlich nicht hilfreich,
im konkreten Falle waren die kleineren Wohnungen leicht vermietbar, die
grofderen, teureren Tops, teilweise Maisonetten mit Terrassen, stehen noch

leer.

Gruppe 2:

Dr. Roman Schwarzenecker, Gesellschafter, Prokurist Standort + Markt Beratungs-

gesellschaft m.b.H.

Der Leerstand bei Cityflachen stieg heuer auf 4,8 Prozent, das ist eine
Steigerung um 10% innerhalb von 3 Jahren. Was den Leerstand betrifft ist

es keine Katastrophe, aber von einer Renaissance der Cities kann man nicht



sprechen. Teilweise daflir verantwortlich sind die Retailflachen an sich, die
den gegenwartigen Anforderungen, was etwa die GroRRe betrifft, nicht mehr
genugen. Hier muss man ansetzen.

Stores bendtigen drei bis finf Jahre, um erfolgreich zu sein, bei den
gegenstandlich am Markt verlangten hohen Mieten ist dies fir Handler eine
schwierige Situation.

Ein wichtiges Kriterium zur Attraktivierung ist das Vorhandensein bzw.
Schaffen von Parkplatzen/Parkmdéglichkeiten, die Auflockerung der
Regularien in der Bauordnung und die Verringerung der birokratischen
Hurden, um ein Geschaft zu erdéffnen. Geschaftszusammenlegungen ware
ein weiterer Losungsansatz, hierbei missen jedoch eventuell benétigte
Neuparifizierungen beachtet werden.

Pop-Up-Stores funktionieren nur in absoluten Top-Top-Lagen, in B- und C-
Lagen mit wenig Frequenz sind diese selten erfolgreich.

Eine alternative Nutzung kdénnte Wohnen im Erdgeschol} sein, wenn dies
behindertengerecht ausgefihrt wird. Auch einzelne Hotelzimmer kdnnten
eine Losung sein, jedoch muss immer auf eine attraktive Fassade geachtet
werden.

Es sollten keine Garagenlésungen angedacht werden, denn diese zerstéren
die Fassade und reduzieren die Attraktivitat der Strale. Eine tote Fassade
schafft keine Frequenz.

Hauseigentimer, Bezirksvorsteher und Gratzl-Manager, bei dem alle Faden
zusammenlaufen, hier ware eine gemeinsame Vorgehensweise wiinschens-
wert, ein Gratzlgeist musste entstehen. Den Job des Gratzlmanagers
konnten viele ausiiben vom Immobilienmakler bis zum Pensionist, der die

Anrainer gut kennt und viel networkt.

Interview Prok. Jérg F. Bitzer, MRICS, Leitung Einzelhandelsimmobilien, Prokurist,
EHL Immobilien GmbH

Die Losung kann nur sein gemeinsam statt einsam nach kreativen,
alternativen Nutzungsmdglichkeiten auferhalb von Retail in den Sockel-
zonen zu suchen und die hierflir nétigen gesetzlichen und vor allem ver-
waltungstechnischen Rahmenbedingungen zu schaffen.

Die Grinde daflir sind der wachsende Online-Handel, aufgrund dessen die

Vielzahl an Geschaften nicht mehr von Néten sind, und die immer groRer



werdenden Shopping-Center. Ein kleiner Drogist wird nicht mehr gebraucht.
All dies tragt dazu bei, dass die Kunden fir den stationaren Handel immer
geringer werden, dies kann auch kein Gratzl-Manager verhindern.

= In Einzelfallen, vor allem in Wiener Standorten, kann ein Gratzl-Manager
funktionieren. In der Peripherie haben Beispiele wie in Judenburg gezeigt,
dass dies nichts bewirkt hat.

= Bei Immobilieninvestoren bzw. Eigentimer ware ein Umdenken hinsichtlich
der Miethéhen nétig, teils sind unrealistische Mietansatze vorhanden.

= Vor allem fir Standorte mit Parkgeblhren und Shopping-Center im Umfeld
sind alternative Nutzungen nétig.

=  Wohnen oder Hotel im EG kann eine Loésung sein, jedoch sind hier in den
meisten Fallen gesetztechnische Anderungen von Néten. Dies ist trotzdem
realistischer, als den Leerstand mit einem Retailer zu l6sen.

= Auch therapeutische Ansétze, sprich Arzte, Therapiezentren und Co kénnen

eine Alternative darstellen.

Robert Schober, MSc., Leitung Retail, ORAG-Immobilien Vermittlungsgesellschaft
m.b.H

» Geschéaftslokale dirfen nach dem Verlassen des letzten Mieters nicht so
belassen werden. Dieser desolate und verschmutze Zustand zieht keine
Mietinteressenten an und zugleich leidet das optische Bild der Stralle.

= Zwei konkrete innerstadtische Geschéaftslokale standen uUber eineinhalb
Jahre leer, es konnte kein einziger Interessent gefunden werden. Erst als
jeweils das Portal saniert wurde, waren diese binnen Kkirzester Zeit
vergeben.

= Aktive Eigentimer und Hausverwalter sind eine nétige Voraussetzung, um
durch bauliche MalRnahmen bzw. eventuell Kooperationen mit der
Nachbarliegenschaft attraktive Flachen mit am besten einen offenen
Grundriss und entsprechender Grofie schaffen zu konnen.

» Aussagekraftige Planunterlagen, wie ein Ausbau madglich ist und in welcher
Preiskategorie sich dieser bewegt, kann viel dazu beitragen, um Miet-
interessenten anzusprechen.

= Zahlreiche alternative Nutzungen sind denkbar: Buros, herbei miussen die
Eigentimer die Flachen jedoch auf den aktuellen Buirostandard bringen;
Kleingewerbe im Sinne des kleinen produzierenden Gewerbes mit den

notigen Auflagen bzw. Ausnahmeregelungen; Arztpraxen: jedoch so viele



Arzte gibt es wohl nicht vorhanden; Wohnen sollte in bestimmen
Bereichen/Stralten erlaubt werden. EG-Flachen haben grundsatzlich die
Thematik der Belichtungszonen, das ist bei alle alternativen Nutzungen zu
beachten.

» Ein gesamtheitlicher Ansatz macht Sinn, denn ohne die Eigentimer geht
nichts. Wichtig ware, dass den Eigentimern schon eine Idee und eine
Vorgehensweise vorgestellt wird.

= Es muss eine Person mit Immobilienkenntnissen und Kompetenz geben,
dies kommuniziert und auch fir die Eigentimer z.B. Wirtschaftlichkeits-
rechnungen anstellt, die die angesprochene gemeinsame Vorgehensweise
mit aussagekraftigen Zahlen hinterlegt. Diese bendétigt in der Folge die
Unterstlitzung von allen Stakeholdern.

» Fdérderungen sind teilweise wahrscheinlich vorhanden nur zu wenig bekannt.

» Eigentimer mussten durch Férderungen motiviert werden z.B. die Portale zu

sanieren bzw. Investitionen zu tatigen.

Mag. Thomas Stanger, MSc, Leitung Konzern Expansion und Projektentwicklung,
SPAR Osterreichische Warenhandels-AG

= Am effizientesten arbeitet ein EinkaufsstaraRen-Management, das sich aktiv
um den richtigen Brachen-Mix kimmert, die verfligbaren Flachen hinsichtlich
der Standortkriterien und Gré3en analysiert und dementsprechend passende
Branchen anspricht.

= Es mussen Retailflachen geschaffen werden, die nachhaltig nutzbar sind
und nicht bei einem Mieterauszug als nicht mehr verwertbar gelten. Dies
stellt sicherlich eine Herausforderung dar.

= Die bauliche Situation von Sockelzonen muss verbessert werden.

= Flachen werden wieder attraktiv, wenn sie eine Flacheneffizienz aufweisen.

= |n B- und C-Lagen muss man nach alternativen Nutzungen suchen, da die
klassischen Retailer nur mehr in A-Lagen investieren.

= Friher hat man dies Uber die Miete gesteuert, jedoch hilft einem Retailer in
frequenzschwachen Lagen auch keine geringere Miete.

= Alternative Nutzungen kénnen Arzte, Fitness-Center, City-Storing oder

Gastoflachen sein. Es ist teilweise auch schon in Shopping-Center zu



beobachten, dass die Gastroflachen zunehmen, jedoch ist dies auch Risiken
behaftet.

Wohnen konnte auch eine Losung darstellen, wenn die diesbezlglichen
Beschrankungen wegfallen wirden.

Ein gemeinsamer Ansatz wirde Sinn machen, es wird in der Praxis nur
schwer sein, dass alle Eigentimer bzw. Vertreter an einem Strang ziehen
bzw. bestehen meist zu viele Animositaten.

Hier gilt es eine gute ldee vorzubringen und mit Vehemenz die anderen
davon zu Uberzeugen, dass diese mitpartizipieren kénnen. Denn eines ist
klar ein Frequenzbringer zieht weitere an und die umliegenden Sockelzonen
profitieren.

Aus der Sicht des Einzelhandlers waren Gratzl bzw. Straltenziige aufgrund
der Standortkriterien interessant, jedoch finden sich nicht die passenden

GrofRen an Flachen, die meisten sind zu klein bzw. zu ineffizient.

DI Michael Koschier, Geschéftsfiihrer Metacross GmbH, Projektentwickler und

Baumeister:

Die Quintessenz lautet: ,Revitalisierung von Geschéaftslokalen durch Gréatzl-
entwicklung®: Meistens sind in Wien in diesen der Verddung nahen Stral3en-
ziigen bereits alte, lebende Situationen vorangegangen. Also sollte man (die
Projektleitung/ der Projektentwickler) sich eingehend mit der Historie des
angedachten StraRenzuges bzw. des Viertels auseinandersetzen.

Generell folgt seiner Meinung nach eine ,Gratzlentwicklung“ den gleichen
Spielregeln wie bei einer konservativen Immobilienprojektentwicklung, also
Grundlagenermittlung, Wettbewerb oder ahnliches und Durchflihrung eines
genau definierten und mit Stakeholdern abgestimmten Verfahrens.

Er wirde zur Revitalisierung Workshops bzw. Birgerbeteiligungsverfahren
unter professioneller Moderation vorschlagen. Nach Grundlagenermittlung
kdnnte er sich in einer nachsten Stufe die Veranstaltung von ,Wettbewerben*
vorstellen, welche nicht das Augenmerk auf Architektur, sondern auf
Nutzungsszenarien ausrichtet.

Es mussen alle Stakeholder, also Behorden, Bezirk, Anrainern, Interessens-
gemeinschaften etc. miteingebunden werden, und gemeinsam neue
Lésungen suchen bzw. so gemeinsam einen ,bunten® Mietermix entwickeln
(zb. Co-Working, Urban Gardening, Kommunikationsplattformen, Tanz und

Kochschulen, Lerngruppen etc.).



= Eine ,Gratzlzeitung® gehort fur ihn genauso dazu wie z.B. ein ,Gratzl-
manager®; Friher gehorte zum Gratzl der ,Wirt“ und die Kirche dazu heute
sind diese ,Kommunikationszentren® bzw. Plattformen neuzeitlichen
Anforderungen/ Modernismen anzupassen, um den Stralenzug/ das Gratzl

aktiv zu halten bzw. zu attraktivieren.

Gruppe 3:

D! (FH) Silvia Spendier, Wirtschaftskammer Wien (WK Wien), Wiener

Einkaufsstrallen-Management

= Es werden seitens der WK Wien und dem Wiener Einkaufsstralien-
Management zahlreiche Dienstleistungen fur Standortsuchende, Makler und
Vermieter angeboten, beginnend bei der grélten Plattform fir freie
Geschéftslokale Uber die persodnliche Beratung durch Mitarbeiter, Tage der
offenen Tire sowie Standorttage bis zu umfassenden, individuellen
Standortanalysen. All dies mit dem Ziel attraktiven Einkaufsstrallen mit
einem ausgewogenen Branchenmix zu schaffen bzw. zu erhalten und die
Anzahl der leerstehenden Geschéfte in allen Wiener Bezirken zu reduzieren.

= Jahrlich nutzen rund 3.000 Standortsuchende das Service der WK Wien.
Derzeit sind wieder Flachen um die rund 130m? von kleineren Handels-
betrieben und Handwerksbetrieben gefragt. Hier gilt es die teilweise ver-
wahrlosten Geschaftsportale wieder attraktiv zu machen.

= Alternative Nutzungen flir die EG-Zonen kdnnen Buros fur Steuerberater,
Wirtschaftstreuhander, etc. sowie Ordinationen fir Arzte und Co-Working-
Spaces, welche branchenbezogen zusammengefasst werden, darstellen.

= Man sucht seitens der WK Wien mit den Bautrdgern das Gesprach schon
bevor gebaut wird, um dadurch bedarfsgerechtere Neu-bauflachen im
Erdgeschol} zu erméglichen.

= Pop-Up-Stores sind nur eine kurzfristige Losung und schaffen fir ein Gebiet
kein positiveres Image bzw. keine Frequenzbegriindung, kurz gesagt es wird
dabei langfristig nichts fir den Standort bewirkt.

= Es miussen alle Beteiligten ins Boot geholt werden, damit die Sockelzonen

nicht verwahrlosen.



Ein gemeinsamer, ganzheitlicher Ansatz ist das Modell fir die Zukunft.
Zukunftig wird man den o6ffentlichen Raum nur durch gemeinsame Initiativen
wie z.B. dies in der Wiener Herrengasse erfolgt ist, aufrecht halten kdnnen.
Ein Gratzl-Manager ist ein Losungsansatz, um alle Interessen zu bundeln.
Wohnen im EG kann nur in bestimmten Gegenden funktionieren. Das Modell
Arbeiten & Wohnen wird als zielfihrender erachtet.

Es bestehen zahlreiche Fdrderungen, die nicht in Anspruch genommen
werden. Hier ist es offensichtlich ein Problem der Kommunikation dessen.
Als Service auf www.freielokale.at wird nun bei jedem leerstehenden
Geschéftslokal auch Uber das Vorhandensein von Férderungen informiert.
Hamburg ist ein ausgezeichnetes Beispiel, wo Initiativen Stichwort

L~otadtebauliche Vertrage® erfolgreich sind.

DI Mag. Angie Schmied Nest - Agentur fiir Leerstandsmanagement-GmbH

In jedem Fall muss der Leerstand gedffnet werden, sei es nur fur Zwischen-
nutzungen oder tUberhaupt am besten langfristig. Zwischennutzungen bieten
sich insofern an, da so Bedenken der Eigentimer relativiert werden kénnen
und ihrer Erfahrung nach diese bei Eigentimern langfristiger Leerstande
meist verhértet sind. Es braucht auch eine gewisse Uberzeugungsarbeit, um
sie zu bewegen, ihre Leerstande zur Verfligung zu stellen. In den Nutzungs-
funktionen missen sich die Vorstellung der Eigentimer mit denen der Mieter
begegnen, da sonst keine Akzeptanz der Nutzung erreicht wird. Das
Spektrum kann ein sehr breites sein, im besten Fall wird eine solche
Nutzung im Leerstand realisiert, die mit dem Bedarf und der Bevdlkerung
des Gratzls korreliert und fir die die raumliche Konfiguration geeignet ist.

In ihrer Unternehmenspraxis Ubernimmt sie die Bindegliedfunktion. Das
heil3t, dass sie als Architekten und Experten die leerstehenden Raumlich-
keiten auf ihre technischen und funktionalen Moglichkeiten Gberprifen und
ein  Nutzungskonzept erstellen. Sie bilden fir dem/der Eigentimer
gegenulber einen vertrauensbildenden Partner, der in der Folge entweder als
Hauptmieter auftritt und die Raumlichkeiten filetiert weitervermittelt oder aber
die Auswahl und unter Umstanden auch Betreuung der Mieter ibernimmt.

Prinzipiell scheitert eine Nutzung des Leerstandes erfahrungsgemaf an den
unterschiedlichen Preisvorstellungen der involvierten Parteien oder an

notwendigen Sanierungsarbeiten, deren Ausmal enorm ist.



Betreffend der unterschiedlichen Preisvorstellungen bedarf es in erster Linie
ein Einsehen der Eigentumer, dass in einer lebendigen Stadt nicht nur
marktpreisfahige Mieter einen Platz haben dirfen, sondern auch kleines
Gewerbe, die Kreativwirtschaft oder andere Nutzungen, die einen Mehrwert
fir das Gratzl haben, einen Raum haben mussen. Fur viele Gewerbearten
und neue Selbstandige wird es immer schwerer, ausreichend finanzielle
Mittel zu erwirtschaften, um sich regulare Mieten leisten zu kénnen, sie
stellen aber einen wichtigen Teil der stadtischen Vielfalt dar. Hier kdonnte
man finanzielle Vereinbarungen, etwa Staffelmietvertrage aushandeln.

Das Spektrum mdglicher Nutzungsarten ist sehr breit. Das reicht von den
unterschiedlichsten Gewerben, Uber Werkstatten, Nachbarschaftsraume,
kulturelle und klnstlerische Nutzungen bis hin zu Veranstaltungs- oder
Ausstellungsraumen — ja nach raumlicher Konfiguration, Zustand und fir die
jeweilige Nutzungsart behérdlich vorgeschriebenen Voraussetzungen.

Ein gesamtheitlicher Ansatz macht auf jeden Fall, vor allem dort Sinn, wo
flachenUbergreifend strukturelle Probleme existieren. In neuen stadtischen
Entwicklungsgebieten, wie z.B. besonders intensiv in der Seestadt Aspern,
finden solche Konzepte und Institutionen von Anfang an Anwendung, um in
den Entwicklungsprozess steuernd einzugreifen und den neuen Stadtteil
attraktiv zu halten. Auch in bestehenden stadtischen Vierteln macht eine
solche Initiative Sinn, vor allem, wenn keine Besserung in Sicht ist, etwa bei
Einkaufsstrallen wie der Neulerchenfelder Stral’e in Ottakring oder der
Reinprechtsdorfer StralRe in Margareten. Es sollten hier dringend Aktionen
gesetzt werden, um einen weiteren Verfall zu verhindern und das Gratzl
wieder aufzuwerten. Die Schwierigkeit in solchen gewachsenen Vierteln,
solche Initiativen erfolgreich aufzubauen, liegt in der Koordination und
Motivation der Eigentimer, erschwert durch oft komplexe Eigentumsver-
haltnisse der EG-flachen sowie dem Aufstellen der finanziellen Mittel, die fir
diesen Prozess notwendig sind. SchlieRlich braucht es Initiatoren, sei es
eine Organisation der Eigentiimer selbst oder externe Experten, die diesen
Prozess initiieren, gestalten, in Gang bringen, begleiten und evaluieren.

Ein Gratzimanager koénnte eine ausgezeichnete Lésung flr die Leerstands-
problematik sein, vor allem, wenn er eine Umverteilung der finanziellen
Ertréage leisten kann, wie es in Einkaufszentren praktiziert wird. Auch dort
wird Wert auf eine attraktive Mischnutzung gesetzt, wie es auch fir die Stadt

optimal ist. Es gibt sowohl groRe Mieter und Marken, die hohe Preise zahlen



kénnen, Image-Builder, die wichtig sind zu haben und Attraktoren, die wenig
bis kaum finanzielle Mittel haben, aber Funktionen mit einer herausragenden
Bedeutung fir die Kunden mitbringen.

Es stellt sich lediglich die Frage, wer fur die Finanzierung einer solchen
Funktion wie dem Gratzlmanager aufkommen soll. Im Idealfall teilen sich die
Stadt Wien und die EG-Zonen-Eigentimer der betroffenen Einkaufsstrale
die Kosten, dann sollte es flr alle involvierten Parteien ein tragbarer Auf-
wand sein. Auch in der Praxis von ihrem Unternehmen NEST oder der
Tabakfabrik Linz ist in der Bespielung grofer Objekte eine solche Funktion
Ublich und der Erfolg deutlich sichtbar.

Ein wichtiger Punkt betrifft die Sanierung. Bisherige Foérderpakete, etwa der
Forderschiene ,Geschaftsbelebung® der Wirtschaftsagentur unterstitzen nur
Gewerbetreibende als Ansuchende, allerdings sollte eine entsprechende
Foérdermoglichkeit auch Eigentimern betroffener EG-Lokale zur Verfligung
stehen. SchlieBlich profitieren nicht nur die Mieter von den sanierten
Flachen, sondern auch die Eigentimer, die eine Wertsteigerung ihrer

Immobilie erhalten, ohne einen einzigen Cent investiert zu haben.



Kapitel 3

Ganzheitliches Marketingkonzept als Erfolgsstrategie

Dieses Kapitel legt dar, wie sich die langfristigen Auswirkungen des Leerstands
darstellen und welche verschiedenen Lésungsansatze angewandt werden kénnen.
Der Schwerpunkt dieses Kapitels liegt in der Vorstellung des ganzheitlichen
Marketingkonzeptes als Erfolgsstrategie zur Verringerung des Leerstandes in

Sockelzonen.

3.1 Langfristige Auswirkungen des Leerstands

Stellt sich ein langfristiger Leerstand bei einigen, benachbarten Retailflachen ein,
fuhrt das zu einem Dominoeffekt, der den gesamten Strallenzug bzw. das Viertel
negativ beeinflusst. Das SchlieRen eines weiteren Geschaftslokales wird dabei
alleine noch keinen Einfluss haben, aber sollten es weitere sein, fihrt dies
unweigerlich zu einem weiteren Verlust an Frequenz. Dies wiederum hat
unmittelbare Auswirkungen auf den Umsatz der angrenzenden Geschéfte und damit
auch auf deren Gewinn. Die Spirale beginnt sich zu drehen und mit der
Abwanderung von Frequenzbringern und fur die Passanten attraktive Geschafte ist
der Anfang der Verweisung von ganzen StralRenziigen bzw. des Einzuges von
,Billigladen“ Tur und Tor gedffnet. Wir hier eindeutig erkennbar ist hat es im
Untersuchungsgebiet nicht einmal das Schnell-Restaurant geschafft zu tberleben.
Die Konsequenz ist nachvollziehbar: Attraktive Geschafte, bonitatsstarke Mieter die
Frequenz schaffen bzw. Handels- und Franchise-Unternehmen werden nicht
animiert hier Geschafte zu erdffnen, damit bleibt dem Eigentimer, um den
geflrchteten Leerstand zu vermeiden, keine andere Wahl als Billigladen wie z.B.
,1€-Geschafte® oder Handyladen, in denen hauptsachlich Einwohner mit
Migrationshintergrund in die Heimat telefonieren kénnen, als Mieter zu akzeptieren.
Dies ist nun in direkter Kombination mit Vermietern zu sehen, die fur ihre
generalsanierten Stilaltbau-Wohnungen bzw. den teuren Dachgeschol3-Wohnungen
hochstehendes Klientel suchen. Diese werden jedoch von den Sockelzonen der
umliegenden Wohnhauser eher abgeschreckt, als motiviert hier eine Wohnung zu
mieten. Ein weiterer wichtiger Punkt fir die Wahl einer Wohnung ist die Nahe von

Nahversorgern. Diese wahlen jedoch nur Standort, welche Frequenz aufweisen



bzw. fir diese eine gewisses Umsatzpotential in sich birgen. Eine weitere
Auswirkung der leerstehenden Sockellokale ist die kontinuierliche Verschlechterung

der Substanz der Sockelzonen.

3.2 Verschiedene Losungsansatze

In der Vergangenheit hat es eine Vielzahl von Aktivitdten seitens der Stadt Wien,
der Wirtschaftskammer sowie von privaten Initiativen gegeben, jedoch sind wir
dennoch immer wieder mit zahlreichen leerstehenden Geschéftslokalen und
verweisenden StralRenziigen/Gratzl konfrontiert. Warum haben diese Aktivitaten

bzw. die Investitionen fur manche Gegenden nicht gefruchtet?

Es handelt sich um Einzelaktivitaten ohne die proaktive Einbeziehung der jeweiligen
Stakeholder. Aufgrund der unterschiedlichen Einzelinteressen ist dies nicht einfach
zu bewerkstelligen, jedoch zeigen =zahlreichen Beispiele von gemeinsamen
Initiativen, dass dies ein Erfolgsrezept darstellt: Die Herrengasse, eine private
Initiative, oder die Neubaugasse, die Gasse der Spezialisten, von vielen

Stakeholdern getragen.

Die Erdgeschol3zone leistet in einen erheblichen Beitrag flr die Aufenthaltsqualitat
im Strallenraum sowie auch fur die Attraktivitdt und den Wert einzelner Gebaude
und ganzer Viertel. Aus diesem Grunde ist eine flexible Nutzbarkeit und schnelle
Adaptierbarkeit der Erdgescholllokale und damit die Veranderlichkeit der
stadtischen Bewegungsebene von grolter Bedeutung flr eine funktionierende und
lebendige Stadt. Die Erdgeschol3zone ist Wohn-, Arbeits- und Lebensraum zugleich.
Die darin befindlichen Handelsunternehmen und Bewirtungsbetriebe spielen eine
wesentliche Rolle bei der Versorgung der Bevolkerung. Die Erdgeschossflachen
stellen somit einen wichtigen Schauplatz in unserem sozialen, wirtschaftlichen und

kulturellen Leben dar.

Aber was, wenn dies so aussieht, wie auf umseitigen Foto? Was kann hier die

Loésung sein?



Abb 8 — Schdénbrunnger Stralle 85, Fotocredit: Alexandra Wagner

3.3 Ganzheitliches Marketingkonzept

Dem Erkennen des grofRen Potenzials in den derzeit leerstehenden Geschéaften
stehen einerseits bauliche, rechtliche und 6konomische Rahmenbedingungen sowie
soziale und politische Erwartungshaltungen und andererseits die Interessen der
jeweiligen Eigentiimer gegeniber. Die einzelnen Faktoren fir die Entstehung von
Leerstanden dirfen also nicht getrennt voneinander betrachtet werden, ebenso
wenig wie die einzelnen Moglichkeiten zur Vermeidung und Verringerung von
Leerstanden logisch und existenziell unabhangig voneinander betrachtet werden
darfen.

Die Aussagen der Experten machen deutlich, dass hier einerseits massiver
Handlungsbedarf besteht und andererseits man hier am ehesten mit einer
akkordierten, gemeinsamen Vorgehensweise und der Umsetzung von
unterschiedlichen aufeinander abgestimmten Nutzungskonzepten dem Problem
begegnen kann. Kurz gesagt: Professionell und gemeinsam sind hier

erfolgsversprechenden Schlagworte.

Am Beginn steht somit die Quintessenz von Sir Isaac Newton (1643 - 1727),
englischer Mathematiker, Physiker und Astronom: ,Gegentliber jeder Aktion steht
eine Reaktion.“! Aktion schafft somit Reaktion, dies bedeutet nunmehr, dass eine
beteiligte Person bzw. ein aulenstehender Experte mit einer Aktion beginnen muss,
um die gewlinschte Reaktion im Sinne der Verringerung des Leerstandes und damit

der Erhéhung der Mieteinnahmen, der Steigerung des Ertragswertes von

Thttps://de.wikipedia.org/wiki/Actio_und_Reactio



gegenstandlichen Liegenschaften und der damit eingehergehenden positiven
Sogwirkungen zu ermdglichen. Diese Aktion muss im Sinne eines gesamten
Konzeptes gesehen werden, denn die Vergangenheit hat gezeigt, dass eine isolierte
Aktion alleine keine Verbesserungen schafft. Die Losung ist somit die Entwicklung
eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes fiir einen Strallenzug bzw. ein Gratzl unter
Einbindung aller Stakeholder und unter der Federflihrung eines Experten, dem
sogenannten ,Gratzl-Manager®. Dies geht einher mit dem bekannten Zitat von Henry
Ford, dem auflergewohnlichen Manager, Geschaftsmann und Erfinder, Gber die
Werbung: ,Wer nicht wirbt, der stirbt. Dieser Ausspruch hat eine besonders hohe
Bekanntheit, da er das Thema Werbung kurz, knapp und besonders drastisch auf
den Punkt bringt."!

Ein Marketingkonzept zeichnet nun aus, dass auf Basis eines Befundes bzw. einer
Ist-Analyse, Ziele definiert werden, Strategien festgelegt werden und diese mithilfe
eines konkreten Marketing-Mixes bestehend aus den vier Marketing-Instrumenten

oder auch 4Ps — Product, Price, Place und Promotion — umgesetzt wird.

Der erste Schritt ist nun, dass Eigentimer und ein Immobilienprofi in Sinne des
Gratzl-Managers gemeinsam Ldsungen zur Frequenzsteigerung und zur Reduktion
von Leerstanden in den Erdgescholen erarbeiten. Dabei soll das ganzheitliche
Marketingkonzept flr das Gratzl bzw. den Strallenzug unter Einbeziehung der
historisch, gewachsenen Strukturen entwickelt werden, Ziele definiert und konkrete
Umsetzungsmalinahmen beschlossen werden. Es muss ein sogenannter USP -
unique selling proposition - geschaffen werden, sich dabei alle Beteiligte gemeinsam

als Gratzl definieren und dies auch so leben.

Der Gréatzl-Manager kann anhand einer gemeinsam akkordierten Entwicklungs- und
Marketingstrategie fir die ,verweise Gegend* potentielle Interessenten akquirieren
und so Potentiale aufzeigen, wie sich diese entwickeln wird. Denn nur wenn die
Interessenten an die Lage bzw. den Standort glauben, werden diese auch die
Entscheidung flr ihren neuen Standort treffen. Dies motiviert wiederrum Immobilien-
besitzer/Eigentimer ihre Hauser bzw. die Sockelzonen zu renovieren, um die
Attraktivitat ihrer Liegenschaft zu erhdhen und damit neue Mieter bzw. Miet-

einnahmen zu bekommen.

"http://www.henry-ford.net/



Somit haben sich alle Beteiligte die Frage zu stellen: ,,Welchen USP haben wir,
wollen wir erzeugen, koénnen wir darstellen?“ Dies kann sich nach
unterschiedlichen Kriterien definieren:
= Branchenbezogen Einrichtung & Dekoration, Food, etc.
= Anhand von Lage-Kriterien wie Nahe zur U-Bahn, zu Schulen, zu
Technologie-Zentren, zu Blros etc.
= Anhand von Gratzl und deren Bewohner bzw. Geschaftsleute definieren wie
Yppenmarkt und Kreativbusiness, Naschmarkt und Umgebung, Nachhaltige
bzw. Green Community, das ehemalige Textilviertel und die Ansiedelung von
Einrichtungsunternehmen oder die Herrengasse, die aufgrund der privaten
Initiative der Liegenschaftseigentiimer nun eine Begegnungszone geworden
ist und die Kosten in der Héhe von rund 6 Mio. € die Eigentimer der

Liegenschaften selbst bezahlen.

In den folgenden Kapiteln wird nun anhand eines konkreten Fallbeispiels dargelegt,
wie ein ganzheitliches Marketingkonzept aussehen kann. Als Untersuchungsgebiet
wurde hierfur die Schéonnbrunner Stralle zwischen den Hausnummern 59 bis 70

bzw. gegenliber 73 bis 91 im 5. Wiener Gemeindebezirk herangezogen.



Kapitel 4

IST-Analyse — Empirischer Teil

Der Schwerpunkt dieses Kapitels liegt in der detailleiten IST-Analyse des
Untersuchungsgebietes ,Schénbrunner Strale®. Hierbei werden die Makrolage, die
Mikrolage, der Flachenwidmungsplan vorgestellt. Beginnend bei der historischen
Betrachtung des Gratzls bzw. des Stral’enzuges Uber den derzeitigen Mietermix,
der Anzahl des Leerstands und bisherigen Aktivitaten zur Leerstandverringerung
wird die Situation der Retailflachen ausfihrlich aufgezeigt. All dies fuft in der
SWOT-Analyse, welche gemeinsam mit den Experten-Interviews die Ent-

scheidungsgrundlage fiir das SOLL-Konzept darstellt.

4.1 Makrolage

Das Untersuchungsgebiet flr dieses Fallbeispiel ist die Schénnbrunner Stralle
zwischen den Hausnummern 59 bis 70 bzw. gegeniiber 73 bis 91 im 5. Wiener

Gemeindebezirk, welches in nachstehenden Abbildung rot markiert ist.
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Lage, Lag, Lage — das ist das wichtigste Kriterium einer Immobilie, und der Slogan
der Immobilienwirtschaft. Die Lage lasst sich nun in die Makrolage, welche die
Region bezeichnet, und die Mikrolage, welche die direkte Umgebung bezeichnet,
gliedern.

Die Makrolage im Stadtischen Raum mit U-Bahnanbindung der U4-Station ,Pilgram-
gasse“ ist grundsatzlich als gut, jedoch eindeutig als Rand- oder B-Lage zu
bezeichnen. Wir befinden uns hier innerhalb des Gurtels und somit in den begehrten
Bezirken 1. bis 9., die Standortqualitat ist innerhalb dieser wiederrum eher in der
unteren Kategorie zu sehen. Dies ist auch historisch bedingt, da Margareten ein
klassischer Arbeiterbezirk war und damit eben auch die Kaufkraft nicht sehr hoch.

4.2 Mikrolage

Die Schoénbrunner Stralle verlauft parallel zur Linken Wienzeile als auch der
Brauhausgasse sowie als Einbahn stadteinwarts. Die Reinprechtsdorferstralle, eine
zweispurige Verbindungsstralle zwischen Rechter und Linker Wienzeile quert die

Schonbrunnerstralie.

Sieht man sich die leerstehenden Retailflachen genauer an, ist anhand der
traditionellen Portale eindeutig zu erkennen, dass diese Lage in der Vergangenheit

eine gute war.
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Im Vergleich zu den anderen Branchen gibt es in der Mikrolage zahlreiche

Restaurants, einen Frisor und eine Trafik, jedoch keine Backereien, keine Drogerien

oder ahnliches. Als Lebensmittelhandler hat sich einzig ein Hofer in diese Gegend

verirrt. Dies ist jedoch vor dem Hintergrund zu betrachten, dass die Expansions-

abteilung von Hofer nur auf Standorte in besonders guten Frequenzlagen bzw. in

Lagen mit hohem Umsatzpotential setzt.

Die detailliertere Betrachtung erfolgt im Kapitel 5.5 Derzeitiger Mietermix und Anzahl

des Leerstands.
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4.3

Flachenwidmungsplan

Der Flachenwidmungsplan weist die Hausnummern 59 bis 70 als Schutz- und

Wohnzone und gegenulber die Nummern 73 bis 91 nur als Wohnzone aus.

Bei einer Schutzzone ,handelt sich um jene Bereiche, in welchen die Erhaltung des

charakteristischen Stadtbildes zu gewahrleisten ist. Dies betrifft seine natlrlichen

Gegebenheiten, seine historischen Strukturen, seine pragende Bausubstanz und die

Vielfalt der Funktionen. Bestimmungen dazu finden sich im § 7 der Bauordnung flr

Wien. Primar geschiitzt wird das duRere Erscheinungsbild eines Objektes.”"

Wird eine Wohnzone ausgewiesen, gibt es folgende Einschrankungen in der

Nutzung von Liegenschaften/Gebauden:

1.) Fir Aufenthaltsrdume, die als Wohnung in einem HauptgeschoR liegen und

2.)

zum Zeitpunkt der Festsetzung der Wohnzone gewidmet waren oder
rechtmaRig verwendet wurden oder spater neu errichtet werden, sind auch
weiterhin nur als Wohnung zu verwenden (gilt auch fir Teile einer
Wohnung). Wobei Aufenthaltsraume als Raume definiert werden, die zum
langer dauernden Aufenthalt von Personen bestimmt sind (z.B. Wohn- und
Schlafraume, Arbeitsrdaume, Unterrichtsraume, Blro-, Verkaufsraume, §87
Abs. 3 BO fir Wien). Fir eine Nutzungsénderung, z.B. Anderung der
Wohnung in Biro- oder Geschaftsraume, Hotelzimmer etc., ist eine
Anderung der Raumwidmung erforderlich, die baubewilligungspflichtig
gemal §60 Abs. 1 lit. ¢ BO fir Wien ist. In einer Wohnzone wird die Behoérde
die Bewilligung nicht erteilen, ausgenommen es wird eine Ausnahme-
regelung getroffen. Die Wohnzonenregelung gilt nur fir Hauptgeschosse.
Das Erdgeschoss ist ein Hauptgeschoss, das Dachgeschol? und Souterrain-
flachen hingegen nicht. Das Dachgeschol3 kénnte, sofern nicht Punkt 2
anzuwenden ist, einer anderen Nutzung, als die der Wohnnutzung zugefihrt
werden. Eine Verwendung einzelner Raume einer Wohnung als Arbeits-
raume fur eigene Zwecke (auch als offizieller Firmensitz) ist moglich, insb.
dann, wenn keine fremden Arbeitskrafte eingesetzt werden und auch kein
Kundenverkehr stattfindet.

In Gebauden in Wohnzonen, in denen das Flachenausmal} fur Wohnungen
das fir Biro- oder Geschaftsraume Uberwiegt, ist der Ausbau von

Dachgeschossen nur flr Wohnungen, Hauswaschkichen und die

https://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/grundlagen/schutzzonen/



dazugehdrigen Nebenraume sowie fir Triebwerksraume zulassig. Bestehen
bereits Wohnungen in Dachgeschossen, gilt, dass diese auch weiterhin nur

als Wohnung zu verwenden sind.“"

Kurz gesagt, die bestehenden EG-Flachen sollten genauso, wie in der
Vergangenheit genutzt werden, da fir die Nutzungsénderung die Anderung der
Raumwidmung erforderlich ist.

Weiters sind die folgenden Widmungen im Untersuchungsgebiet gegeben:

= W GV Wohnen Geschéaftsviertel: ,Hier muss das Erdgeschoss der Gebaude
durch Geschéafte, Gewerbebetriebe et cetera genutzt werden, die im Wohn-
gebiet zulassig sind. Der Fullboden von Wohnungen muss mindestens 3,5
Meter Uber dem anschlieRenden Gelande liegen.“?2

= GB GV: Gemischtes Baugebiet Geschaftsviertel: n Geschéftsvierteln muss
das Erdgeschol3 durch Geschéafte, Gastronomiebetriebe, sonstige Betriebe
etc. genutzt werden. Wohnungen dirfen erst im 1. Obergeschol} errichtet
werden. Ausgenommen sind Wohnungen fir den Bedarf der Betriebsleitung
und der Betriebsaufsicht.

= Bauklassen Il und IV jeweils mit geschlossener Bauweise, ausgedruckt in g
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Abb 14 — Flachenwidmungsplan, Quelle: Stadt Wien

" https://www.wko.at/Content.Node/Service/Verkehr-und-Betriebsstandort/Betriebsstandort
/w/Wohnzonen.html
2 https://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/flaechenwidmung/planzeigen/zeichen-flaewid.html



4.4 Historische Betrachtung des Untersuchungsgebietes

Margarethen ist historisch betrachtet ,seit 1850 Teil Wiens und seit 1861 der
5. Wiener Gemeindebezirk. Es liegt innerhalb des Wiener Giirtels, der an Stelle des
ehemaligen Linienwalls entstand, und war zuvor die einer Grundherrschaft

unterstehende Vorstadt Margareten.“!

»~Schonbrunner Strale durchgehend benannt 1898; bis dahin Hundsturmerstralie
(auch Hundsturmer Hauptstralle beziehungsweise Meidling-Schénbrunnerstralie)
Urspringlich Uferrandsiedlung am Wienfluss, als Verbindung von der Vorstadt nach
Schoénbrunn eine wichtige Ausfallsstralle. Die StralRe zahlt von ihrem
stadtzentrumsseitigen Beginn bei der Heumuhlgasse bis zu den Hausnummern 9
bzw. 6 zum 4. Bezirk, Wieden, dann bis Nr. 124 (Bruno-Kreisky-Park) bzw. Nr. 149
zum 5. Bezirk, Margareten. Alle hoheren Hausnummern: 12. Bezirk, Meidling, bis

zum StraBenende bei der GriinbergstralRe (Schonbrunner Schlosspark). 2

.Margareten ist ein typischer innerer Bezirk, ein dichtbesiedeltes Gebiet mit wenigen
Grinflachen. Margareten gilt als Arbeiterbezirk und verflgt in Glrtelnahe Uber
zahlreiche Gemeindebauten. Der Bezirk hatte 2015 auf 201 Hektar Flache rund
54.000 Einwohner.*

,Die Bauflache Margarethen betragt 63,80% (Wien-weit 33,32%), wobei rund 82%
auf Wohnbaugebiet entfallt. Mit 31,70% nehmen Verkehrsflachen den zweitgréften
Anteil der Bezirksflache ein (Wien-weit 13,75%). Die Grunflachen nehmen nur
4,54% der Bezirksflache ein (Wien-weit 48,26%)"

Die umseitige Grafik zeigt das durchschnittliche Jahresnettoeinkommen der
ganzjahrig, vollzeitbeschaftigten Arbeithehmer (ohne Lehrlinge) in Wien aufgeteilt
auf die jeweiligen Bezirke aus dem Jahre 2014. In diesem Bezirksvergleich liegen

die Bewohner aus Margarethen mit € 30.535 im unteren Durchschnitt.

" https://de.wikipedia.org/wiki/Margareten
2 hitps://www.wien.gv.at/wiki/index.php/Schonbrunner_StralRe
3 https://de.wikipedia.org/wiki/Margareten



1. Innere Stadt 54,659 22. Donaustadt 31.812

13. Hietzing 41.710 17. Hernals 31.683
19. Dabling 41.232 2. Leopoldstadt 31.372
8. Josefstadt 39.737 5. Margareten 30.535
18. Wahring 39.340 21. Floridsdorf 30.175
4. Wieden 39316 16. Ottakring 29.332
9. Alsergrund 38.000 12. Meidling 29.062
7. Neubau 37.842 11. Simmering 27.785
6. Mariahilf 36.139 20. Brigittenau 27.730
3. LandstraBe 35.620 10. Favoriten 27.609
23. Liesing 33.859 15. Rudolfsh.-Fiinfh. 27.609

14. Penzing 32.974

Abb 15 — Durchschnittliches Jahresnettoeinkommen der ganzjahrig, vollzeitbeschaftigten Arbeitnehmer

(ohne Lehrlinge) in Wien 2014, Quelle: Kurier/Statistik Austria’

4.5 Derzeitiger Mietermix und Anzahl des Leerstands

Der Leerstand in Wien 2015 laut der Analyse des ServiceCenters der Wirtschafts-

kammer Wien (www.freielokale.at):
= Im Durchschnitt weist ein freies Geschaftslokal in Wien 232 m? auf.
= Die Durchschnittsmiete eines freien Geschéaftslokales liegt derzeit auf rund
1.500 €.
= In den Wiener Einkaufsstralden ist ein Riickgang der freien Geschéaftslokale

von uber 30 % zu verzeichnen (im Vgl. zu 2008).

Anzahl freie Lokale Jdnner 2016 (%)
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Abb 16 — Anzahl der freien Lokale Janner 2016, Quelle: www.freielokale.at

" vgl. https://kurier.at/politik/inland/ steuerreform-in-welchen-bezirken-die-spitzenverdiener-
wohnen/167.788.599



In Margarethen sind laut dieser Statistik 4,5% der Geschéftslokale leerstehend. Im
gegenstandlichen Untersuchungsgebiet zeigt sich jedoch ein anderes Bild: Hier ist
annahernd jedes Geschaftslokal leerstehend bzw. ist nicht eindeutig erkennbar, ob
es noch betrieben wird oder nicht mehr. Eine Zuordnung in genutzte und ungenutzte
Mietflache im EG war somit, wie erwartet, schon aufgrund des teilweise desolaten
Zustandes der Erdgeschossbereiche nicht ohne Schwierigkeiten maglich.

Der Lokalaugenschein im Februar 2016 hat das folgende Bild ergeben:

Abb 17 und Abb 18 — Schonbrunner StralRe 89 und 87, Fotocredits: Alexandra Wagner

Das Ecklokal Hausnummer 89 wird bereits im Sinne einer alternativen Nutzung als
Arztpraxis betrieben. Jedoch davon Richtung stadteinwarts schauend in der
Hausnummer 87 findet sich ein wenig einladendes Kaffeehaus ,Cafe Joker Bar,

das auf den ersten Blick nicht eindeutig verrat, ob dieses noch betrieben wird.

Im Nachbarhaus Hausnummer 85 befindet sich der einige gréRere Handelsbetrieb,

der noch betrieben wird, ein Wasserbettenhandler.

. betton.org

L

Abb 19 — Schénbrunner StralRe 87, Fotocredit: Alexandra Wagner
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Die Hausnummer 85 ist ab dem 1. OG bzw. dem Mezzanin ein Zinshaus mit sehr
schoner gegliederter Fassade und zwei parallel angeordneten Erkerfenstern, ware
da nicht die desolate EG-Zone, die das Zinshaus auf wienerisch gesagt
,verschandelt®. Im EG ein Billig-Zustellrestaurant mit Chinesischer bzw. Asiatischer
Kiche, das bereits geschlossen hat, gefolgt von einer bereits geschlossenen
Tischlerei. Auf der anderen Seite des Einganges ist ein PC-Shop beheimatet.

[~

—

— o NP E—)

Abb 20 — Schénbrunner StralRe 85, Fotocredit: Alexandra Wagner

Auf der Hausnummer 83 ist ein Werbeschild eines Maklers der Firma Kaufmann
Sulek angebracht, der moderne, exklusive DachgeschoRwohnungen zu vermieten
hat. Das Zinshaus an sich ist saniert und macht einen guten Gesamteindruck,
jedoch mochte ein solcher Mieter, wenn er aus dem Hause geht immer an diesen
unattraktiven EG-Zonen vorbeigehen? Wohl kaum. Das Nachbarhaus wird saniert

und ebenfalls das Dachgeschol} ausgebaut.

Abb 21 und Abb 22 — Schonbrunner StralRe 83, Fotocredit: Alexandra Wagner
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Sieht man nun auf die gegenulberliegende Stral’enseite, kommt einem in der
Hausnummer 68 ein bereits lange leerstehendes, ehemaliges Restaurant, welches
aufgrund seiner Ecklage grundsatzlich sehr begeht ist, ins Blickfeld. Wie man am
nachstehenden Foto erkennen kann, sind hier die Plakate der Wirtschaftskammer

angebracht und teilweise von auler Uberklebt worden. Dies hat man versucht zu

entfernen, jedoch leider nur sehr halbherzig und hat somit eine noch desolatere
Optik.

Abb 23 und Abb 24 — Schénbrunner StralRe 68, Ecke Spengergasse, Fotocredit: Alexandra Wagner

Direkt gegentuber in der Sprengergasse befindet sich das Restaurant Gondola, das
es offensichtlich geschafft hat, in diesem Umfeld zu bestehen. Im Sommer ist hier

zusatzlich ein Gastgarten, der auch fur mehr Attraktivitat im Umfeld sorgt.

Abb 25 und Abb 26 — Schonbrunner StralRe 70, bzw. Spengergasse 59, Fotocredit: Alexandra Wagner

Direkt gegenuber auf der anderen Strallenseite zeigt sich ein graffiti-verziertes
Ecklokal in der Sprengergasse 59, das grundsatzlich fur die Gegend rund um den
Naschmarkt nichts Verwunderliches ist. Jedoch ist auch hier nicht eindeutig zu
erkenne, ob das Geschaft noch gedffnet wird, oder schon endgiiltig geschlossen

hat. Das Nachbarlokal ist definitiv als Leerstand zu bezeichnen.



Folgt man die Schonbrunner Stralle von Hausnummer 68 weg stadteinwarts stof3t
man auf zwei geschlossene Rollladen, welche ober halb den Schriftzug
~Wasserrattenwerft‘ stehen hat. Hier haben wir den angesprochenen Fall, dass nicht
erkennbar ist, ob diese Geschéftsflache vermietet ist oder nicht bzw., ob die

Rollladen im Tagesverlauf einmal gedffnet werden.

Abb 27 und Abb 28 — Schonbrunner StralRe 68 bzw. 64, Fotocredit: Alexandra Wagner

Im Nachbarhaus 84 ist das Gasthaus Cafe Schonbauer situiert, gefolgt von einem
Design-Geschaft Hegenbart und dem Pizza-Schnellrestaurant Da Capo. Die
Hausnummer 62 hat zwar ein kunstvoll geschwungenes, schmiedeeisernes
Eingangstor, jedoch direkt daneben ein wenig einladende Geschéaftsflache mit
Milchglasscheiben und schmutzigem Portal. Hier hat man auch halbherzig versucht
ein Plakat zu entfernen und schreibt wenig professionell zweimal eine Lagerflache
aus, die zu vermieten ist. Hier wird zusatzlich eindeutig darauf hingewiesen, dass
der Vermieter nun an Ust-Pflichtige Unternehmen vermietet. Dies zeigt eindeutig die
bereits dargelegte Tatsache bzw. massive Einschrankung der Moéglichkeiten der

Vermietung durch das Stabilitatsgesetz.

. B LAGERRAUM
Zu vermieten!

(ca. 26 m*)

oV it

Abb 29 und Abb 30 — Schénbrunner Stralle 62, Fotocredit: Alexandra Wagner
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Ein Blick die StralRenseite entlang fuhrt direkt zum Wiener Chic, der vor geschatzten
bzw. beflihlten 30 Jahren mit Sicherheit vorhanden war, nur heute eher ein trauriges

Schauspiel gibt.

Abb 31 — Schénbrunner StralRe, Abb 32 — Schonbrunnger Stralle 58, Fotocredits: Alexandra Wagner

Auf der anderen Strallenseite stadteinwarts gehend kommt man zur Hausnummer
79, welche ein Tattoo- und Piercing-Studio beherbergt, nicht unbedingt ein Garant
fir zahlungskraftiges Publikum, welchem man gerne die neuen Dachgeschof3-
wohnungen verkaufen bzw. vermieten mochte. Daneben befindet sich eine Trafik,

die bezeichnender Weise die Rollladen nur halb offen hat.

Abb 33 — Schénbrunner StralRe 79, Abb 34 — Schdonbrunner Stral3e 77, Fotocredit: Alexandra Wagner

Der nebenliegenden Geschaftsflache in Nummer 77 ist ein dhnliches Schicksal wie
dem ,Wiener Chic* wiederfahren. Vor einigen Jahrzehnten war dies mit Sicherheit
ein erfolgreicher Einzelhandler. Als sich die Zeiten anderten konnte dieser sein
Sortiment nicht daran anpassen und hatte somit keine Uberlebenschance.
Genaugenommen ist nicht erkennbar, ob hier vielleicht doch ab und an gedffnet ist.

Auch hier ist das gleiche Bild vorhanden, ab der Beletage wird man einem
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Stilzinshaus mit reich verzierter Fassade angesichtig und in der Sockelzone herrscht

substanzschadigende Verodung.

Betrachtet man das nachstehende Gebaude, Hausnummer 75, erblickt man ab
dem Erdgeschol3 ,ein spathistoristisches Zinshaus mit Erkergliederung und
monumentalem Foyer, secessionistischer Dekor, errichtet 1900 von Franz Simlinger
jun.“! Der Liegenfeld-Hof ist sogar in der Wien Geschichte Wiki dokumentiert.
Aquivalent zum Beginn des Untersuchungsgebietes ist auch am Ende ein positives
Beispiel zu finden: hier ist in der Sockelzone ein Buromieter der Kreativwirtschaft
beherbergt. Im Obergeschol3 findet sich ein Kindergarten, jedoch ware dieser
meiner Ansicht nach, wesentliche besser und auch fluchttechnisch-sicherer im EG

situiert worden.

Abb 35 und Abb 36 — Schénbrunner StralRe 75, Fotocredit: Alexandra Wagner

Bezugnehmend auf die Begriffsdefinition von Leerstand im Kapitel 2 lasst der
Augenschein die Kategorisierung in langfristigen Leerstand vermuten. Die Autorin
kann dies bestéatigen, da sie aufgrund ihres taglichen Arbeitsweges jedenfalls das

letzte Jahr hier vorbeigefahren ist.

Basierend auf der Analyse des Bezirkes Margarethen und der dargelegten Zahlen
ist in diesem Wohnbezirk somit zahlreiches Potential an Personen, die hier leben.
Stellt sich nur die Fragen, warum kdnnen die Geschaftsflachen hier nicht bestehen?
Gut es handelt sich um eine stark befahrene Stral3e, vor allem in der Frih walzt sich
die Autokolonne in die City, und es gibt wenig Parkplatze. Diesem Problem hat man
in ganz Wien versucht mit der Parkraumbewirtschaftung zu begegnen. Was jedoch
jedenfalls mit der hohen Frequenz gegeben ist, sind die zahlreichen Sichtkontakten,

die man hier generieren kann.

Thttps://www.wien.gv.at/wiki/index.php/Liegenfeld-Hof



Die Einschatzung von Fr. DI Mag. Schmied, Nest - Agentur fir Leerstands-
management-GmbH, zur Schénbrunner Strae: Die Schonbrunner StralRe weist
allein von ihrer Zentralitat und Verortung in einem aufstrebenden Viertel ein grolRes
Potential auf. Sowohl Trends wie ,Maker Austria“ etwas weiter stadtauswarts und
jetzt neu ,die radwerkstatt sind dort in der EG-Zone prasent, wie auch etablierte
Gastronomie mit dem ,Werkzeug H* ebenfalls weiter standtauswarts gelegen.
Sockelsanierungprojekte werten die Stra3e auf und bringen kaufkraftiges Publikum
in die Stral’e. Auf der anderen Seite des Wienflusses liegt angrenzend der hippe
Bezirk Mariahilf, die Schoénbrunner Strale kann also mit der Lage und Nahe

punkten.

4.6 Aktivitaten zur Leerstandverringerung im

Untersuchungsgebiet

Unter dem Aspekt ,Ein Bild sagt mehr, als 1.000 Worte.” ist die einzige Aktivitat
erkennbar, welche zur Vermietung dieses Leerstandes flihren sollte. Das Plakat der
Wirtschaftskammer wurde bereits tberklebt und dann wieder entfernt, alles in allem
kein einladender Anblick fir Passanten oder potentielle Interessenten. Es hat leider
bis dato noch nicht gefruchtet. Die Erklarungen bzw. Lésungen sind mannigfaltig

und folgen im Kapitel Soll-Konzept.

Abb 37 und Abb 38 — Schonbrunner StralRe 68, Ecke Spengergasse, Fotocredit: Alexandra Wagner

4.7 Auswirkungen des Leerstands auf das Untersuchungs-

gebiet

In diesen oben beschriebenen Geschéaftsflachen hat sich langfristiger Leerstand
eingestellt, und dies flhrt dann zu einem Dominoeffekt, der den gesamten Strallen-

zug bzw. das Viertel negativ beeinflusst. Das Schliel3en eines weiteren Geschéafts-



lokales wirde unweigerlich zu einem weiteren Verlust an der noch verbliebenen
Frequenz flhren. Dies wiederum hat unmittelbare Auswirkungen auf den Umsatz
der angrenzenden Geschéafte und damit auch auf deren Gewinn. Wie hier eindeutig
erkennbar ist hat es im Untersuchungsgebiet nicht einmal das Schnell-Restaurant

geschafft zu Uberleben.

Die Konsequenz ist nachvollziehbar: Attraktive Geschafte, bonitatsstarke Mieter die
Frequenz schaffen bzw. Handels- und Franchise-Unternehmen werden nicht
animiert hier Geschafte zu eréffnen, damit bleibt dem Eigentimer, um den
geflrchteten Leerstand zu vermeiden, keine andere Wahl als Billigladen wie z.B.
,1€-Geschafte® oder Handyladen, in denen hauptsachlich Einwohner mit
Migrationshintergrund in die Heimat telefonieren kénnen, als Mieter zu akzeptieren.
Dies ist nun in direkter Kombination mit Vermietern zu sehen, die fur ihre
generalsanierten Stilaltbau-Wohnungen bzw. den teuren Dachgeschol3-Wohnungen
hochstehendes Klientel suchen. Diese werden jedoch von den Sockelzonen der
umliegenden Wohnhauser eher abgeschreckt, als motiviert hier eine Wohnung zu
mieten. Ein weiterer wichtiger Punkt fir die Wahl einer Wohnung ist die Nahe von
Nahversorgern. Diese wahlen jedoch nur Standorte, welche Frequenz aufweisen
bzw. fir diese eine gewisses Umsatzpotential in sich birgen. Im Untersuchungs-
gebiet ist kein einziger Nahversorger vorhanden, zwei StralRenziige weiter befindet

sich ein Hofer.

Eine weitere Auswirkung der leerstehenden EG-Lokale ist die kontinuierliche
Verschlechterung der Substanz der Sockelzonen. Der Augenschein lasst vermuten,
dass die Eigentumer keine Motivation haben Sanierungsarbeiten durchzufuhren.
Natirlich auch dem Umstand geschuldet, dass diese fir keinen konkreten Mieter
sanieren wurden, und damit auch nicht wissen, welche Bediirfnisse dieser haben

konnte.

4.8 SWOT-Analyse

Die Analyse der Standortqualitat erfolgt durch die Bewertung der unterschiedlichen
Standortkriterien, die bei verschiedenen Immobilienarten differieren kénnen. Zu
unterscheiden ist hierbei grundsatzlich in weiche und harte Standortfaktoren.
Wahrend zu den harten Standortfaktoren demographische Strukturdaten
(Bevdlkerungsbestand, Bevolkerungsstruktur, Erwerbstatigkeit usw.), wirtschaftliche

Faktoren (Einkommensniveau, Haushaltsausgaben usw.), Infrastruktur und



Konkurrenzverhaltnisse, aber auch die politische Situation, die bestehende Rechts-
lage zu zahlen sind, kénnen die weichen Standortfaktoren wie das Image, der
Freizeitwert, das kulturelle Angebot, welche sich eben nicht so einfach quantifiziert
lassen kénnen. Des Weiteren kann die Qualitat des Standorts differenzieren nach
Makrostandorten, d.h. nach Stadten und oder Regionen, sowie nach Mikro-

standorten, d.h. dem unmittelbaren Objektumfeld.

Bei der Standortqualitat sind im Wesentlichen drei Faktoren ausschlaggebend:
= die Passantenfrequenz
= die Kaufkraft der Passanten sowie

= die dichte Konzentration von leistungsfahigen Einzelhandelsbetrieben.

Bei der Beurteilung der Standortqualitat ist neben der Verkehrsanbindung auch die
Konkurrenzsituation zu analysieren. Dort, wo Produkte des taglichen Lebens
angeboten werden, wird die Konkurrenz gemieden; dort wo Spezialeinzelhandel
stattfindet (Mobelbranche), ist Konkurrenzsituation erwinscht. Die Kaufkraft der
Bevolkerung ist gleichfalls ein wesentlicher Standortfaktor. Die Standortqualitat wird
von einer Uberdurchschnittlichen Kaufkraft positiv, von einer sehr schwachen
Kaufkraft negativ beeintrachtigt. Des Weiteren wird der Standort von
soziodemographischen Faktoren, wie der Bevdlkerungs- und Sozialstruktur (auch
Auslanderanteil), der Haushaltsstruktur, der Altersstruktur, der Beschaftigungs-
situation und &hnlichem bestimmt. Die Standortwahl stellt wohl die wichtigste
Entscheidung im Immobilienmarkt und — aus Sicht eines Gewerbetreibenden — zur

Ansiedlung von Gewerbe dar.

Die Differenziertheit der Marktbereiche und der Immobilienarten mit ihren
unterschiedlichen Anforderungsprofilen macht es nicht immer leicht, die Standorte
und deren Qualitat richtig einzuschatzen. Hier sind die Experteninterviews von
entscheidender Wichtigkeit, da sie mit ihnrem immobilien-spezifischen Know-How vor
allem die weichen Standortfaktoren richtig einschatzen kénnen und hier

richtigweisende Lésungsansatze entstehen kdnnen.

Die Aufgabe besteht nun die zahlreichen dargelegten Standortfaktoren gemeinsam
zu betrachten, um zu Entscheidungskriterien zu kommen. Die SWOT-Analyse ist
hierfir das geeignete Instrument. ,Der Name SWOT steht fir die Abklrzungen
Strength, Weaknesses, Opportunities und Threats. Die SWOT Analyse benennt die
Starken und Schwachen des jeweiligen Untersuchungsobjektes. Diese sind im

Gegensatz zu den Mdoglichkeiten und Gefahren, die aus der Umwelt kommen,



beeinflussbar, das heil3t die gewonnenen Erkenntnisse kdnnen in die sogenannten
4Ps eingebunden werden.“! ,Die Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Analyse
stellt eine Positionierungsanalyse der eigenen Aktivitdten gegeniber dem
Wettbewerb dar."2

Umfeld
Chancen
Unternehmen

Abb 39 — SWOT-Analyse, Autor: Alexandra Wagner vgl: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/
Archiv/326727/ swot-analyse-v3.html

Die Mikrolage der angesprochenen Liegenschaften ist nach den folgenden
Parametern, welche zur Beurteilung einer Retaillage herangezogen werden, zu

bewerten:

= Struktur des Gewerbegebietes

* Anbindung an o&ffentliche Verkehrsmittel
* Anfahrt- und Parkmdglichkeiten

= Umgebungsbebauung

» Image, Sozialstruktur des Stadtteils

= zukunftige Entwicklung der Lage

Eine gute Standortqualitat fir einen Retailer zeichnet zusammenfassend die drei
bereits erwahnten Faktoren aus:

*= hohe Passantenfrequenz

= hohe Kaufkraft der Passanten

= die dichte Konzentration von leistungsfahigen Einzelhandelsbetrieben.

In diese vier dargestellten Kategorien — Starken, Schwachen, Chancen/ Moglich-

keiten, Risken/Gefahren — wird nun das Untersuchungsgebiet/Gratzl einge-teilt, um

1 Skriptum Mag. Bosak Immobilienmarketing
2 Zitat Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: SWOT-Analyse,
online im Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/326727/swot-analyse-v3.html



daraus in Kombination mit den Experteninterviews ein Losungskonzept darlegen zu

kénnen. Die umseitige Grafik zeigt nun die SWOT-Analyse fiur das Unter-

suchungsgebiet.

Zentrumsnahe Lage

Frequenzlage in der FrUh bzw. am
Weg in die City

Anbindung an offentliches
Verkehrsmittel: U-Bahnndhe, Busse
Gute Sichtbarkeit der einzelnen
Retailflachen durch Autofrequenz
Eckliegenschaften mit besonderer
Sichtbarkeit

Opportunities

Wohngebiet mit groBer Anzahl an
Bewohner im 300m und 500m Radius
Forderungen der Stadt zur Gratzl-
Bildung

Forderungen der Stadt zur Sanierung
der Sockelflachen

Erleichterungen beim DG-Ausbau
Klassisches Wohngebiet mit Bedarf
an Nahversorgung
Parkraumbewirtschaftung: Ausgleich
zwischen Anrainerparken und
normaler Parkmoglichkeit
Zunehmend Bedarf an kleinen,
leistbaren Buroflachen

Abb 40 — SWOT-Analyse, Quelle: Alexandra Wagner

Keine prominente Lage

Kein Eigenverstandnis als Gratzl
Keine Vermarktung der
leerstehenden Flachen
Schlechte Beschilderug

Zuwenig Kindergarten,
Kindergruppen bzw. Lerngruppen
im Umfeld

Keine Handler des taglichen
Bedarfs im StraBenzug vorhanden
Keine Kooperation unter den
EigentUmern von benachbarten
Liegenschaften

Geringe Passantenfrequenz
Nicht attraktives Erscheinungsbild
der Sockelzonen

Passivitat fuhrt zu weiteren
Verschlechterung der Situation

Verkehrslarm und CO?-AusstoB
durch den StraBenverkehr
Online-Handel als Feind des
stationaren Handels
Aftraktivere GeschdafisstraBen
im Umfeld

Hohe Konkurrenz unter den
GeschafisstraBen/Standorten
Abwanderung aufgrund von
geringer Frequenz bzw.
Konzentration auf A-Lagen
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Basierend auf der Aufstellung sind nun die folgenden Aktivitaten ableitbar:
1) Aktiv Starken n

Frequenzlage: Am Weg in die City walzt sich eine Autolawine durch die Strale, oft
im Stop-and-Go-Tempo. Dies ist genau das richtige Tempo, um Zeit zu haben und

sich umzusehen. Warum nicht geschickt diese Frequenz nutzen?

U-Bahnnahe: Wenn man die Verbindung der Schénbrunner Stral’e zur Wienzeile
vorgeht, sieht man bereits die U-Bahnstation Pilgramgasse. Man ist somit in knapp
zwei Minuten bei der U-Bahnstation. Jeden Samstag findet der Flohmarkt als
Auslaufer des Naschmarktes statt, der zahlreiche Wiener in diese Gegend lockt,

warum nicht dies zu Nutze machen?

Traditionelles Altstadtflair in die EG-Zone bringen: Die Stralle endet im
Bezirksamt und Bezirksmuseum Margarethen und bietet zahlreiche klassische
Zinshauser, die ab dem 1.0G klassischen Wiener Charme versprihen, die EG-
Flachen sind im Gegensatz dazu, um es salopp zu formulieren, deren nicht wirdig.
Sogar ein einfaches Schnellrestaurant hatte keine Uberlebenschance. Somit ist dies
eine Starke und Schwache zu gleich bzw. salopp ausgedriickt: ,Oben hui unten
pfui“. Ziel ist den vorhandenen klassischen Wiener Charme ab der Beletage auch
wieder im EG vorzufinden. Dies ermdglicht auch eine Abgrenzung von traditionellen

Gratzln zu unpersonlichen Shopping-Centern.

(2) Aktiv Schwachen aufholen

Keine Kooperation unter den Eigentiimern von benachbarten Liegenschaften:
Aufgrund der Tatsache, dass in Altbauten die Geschaftsflachen oft zu klein fir
Handelsunternehmen sind, sollten Eigentumer die Mdoglichkeiten in Betracht ziehen
mit dem jeweiligen Nachbar zu kooperieren, um damit eine attraktivere, sprich
groRere Geschaftsflache offerieren zu kdénnen. Hierbei besteht allerdings die
Gefahr, dass es vor allem bei Wohnungseigentumshausern durch die Veranderung
der Kubatur des EGs zwangslaufig Neuparifizierungen kommen muss. Dies hat
jedoch zur Folge, dass mit Sicherheit einer der Wohnungseigentimer dagegen
stimmt und somit das gesamte Projekt zum Scheitern bringt. Wie dies Hr. Dr.
Schwarzenegger als einer der Risiken einstuft, die die Einmietung eines gréflieren

Lebensmittelhdndlers verhindern konnte.



Kein Eigenverstindnis, keine einheitliche Vermarktung: Ziel und Zweck des
ganzheitlichen Marketingkonzeptes ist es, dies mithilfe des Gratzl-Managers zu

verwirklichen.

Keine Passantenfrequenz: Mit Einsetzen der ersten Erfolge des Gratzl-Managers

wird sich als Folgewirkung auch die Passantenfrequenz erhdhen.

Fehlende Geschifte des taglichen Bedarfs anlocken, Kindergarten bzw.
professionell geleitete Lerngruppen, allgemeiner formuliert alternative

Nutzungskonzepte: All diese nétigen Aktivitdten werden im Kapitel 6.3 behandelt.

Keine prominente Lage: Manche Schwachen mussen akzeptiert werden, da die
Schoénbrunner Stralle niemals z.B. das Goldenes Quartier wird, das ist jedoch auch
nicht der Anspruch bzw. das Ziel. Dies ist auch aus dem Experten-Interview von

Dr. Schwarzenecker, Standort+Markt deutlich geworden.

(3) Umfeld Chancen

Klassisches Wohngebiet mit Bedarf an Nahversorgung: Dies ist der Kern des
USPs bzw. des neu zu entwickelnden Selbstverstandnisses, wie dies in friheren
Zeiten Gang und Gebe wahr. Man muss nur vor die sprichwortliche Tire gehen und
bekommt alles, was man fur den taglichen Bedarf bendtigt, trifft sich beim Gratzl-
Wirten und kann damit gleichzeitig der steigenden Isolation besser noch der

Einsamkeit der Neuzeit entfliehen.

Parkraumbewirtschaftung: Anrainerparkzonen sind ein wichtiges Instrument, um
den Bewohnern ausreichend Parkplatze zu ermdglichen. Jedoch ist darauf zu
achten, dass auch den Frequenzkunden die Mdglichkeit geboten wird, um fir ihre
Einkaufe kurz zu parken. Hier kénnten z.B. eigens ausgewiesene Parkflachen, die
15 Minuten Parken erméglichen, eine Abhilfe schaffen. Dies liegt jedoch auch nicht
in der Macht des Gratzl-Managers und somit ist dies als nicht beeinflussbare, jedoch

anregbare Chance zu betrachten.

Gesetzliche Erleichterungen: Sollte es von Gesetz wegen leichter werden, die
DG-Flachen bzw. eine groRere Anzahl an Wohnflache im DG zu ermdglichen sind
die Eigentimer eher bereit, im Zuge dessen auch die EG-Flachen zu sanieren.
Sollten hier mehrere Eigentiimer animiert werden kénnen, mit dem bekannten Effekt

der positiven Spirale. Es kdnnen dabei eventuell gréBere EG-Flachen geschaffen



werden, diese wiederrum ermoglichen es Lebensmittelhandler Geschafte zu
ero6ffnen. Aufgrund deren Funktion als Frequenzbringer kénnen sich andere

Geschafte im Umfeld ansiedeln, die sich wiederum gegenseitig positiv beeinflussen

konnen.
(4) Umfeld Risken

Verkehrslarm und CO?*-AusstoB: Nach dem Motto ,,Ohne Licht, kein Schatten® ist
der taglich hohe StralRenverkehr fir Verkehrslarm und CO2-Ausstol} verantwortlich.
Die Autoindustrie ist zwar schon bestrebt, die E-Mobilitat zu fordern, die
Ladekapazitaten zu erhéhen und leistbare Modelle als -Autos oder Hybrid-Modelle
anzubieten, jedoch wird es noch einige Jahre andauern, bis zumindest deren Anteil
am StralRenverkehr 50% ausmacht. Dies ist somit von den Stakeholdern nicht

beeinflussbar.

Online-Handel als Feind des stationdren Handels: Der gréfte Konkurrent des
stationaren Handels ist der immer starker wachsende Anteil an Online-Handel. Dies
ist mit ein Grund, warum klassische Retailer ihre Standortanzahl verringert und
ebenfalls zusatzlich Online-Bestellungen anbietet. Es gibt mittlerweile annahernd
kein Konsumgut mehr, dass man nicht online bekommt. Eine weitere Tatsache, die
der Gratzl-Manager nicht beeinflussen kann und damit vermehrt auf alternative

Nutzungskonzepte setzten muss.

Die SWOT-Analyse zeigt nun deutlich, die Flaniermeile zum Lustshoppen, welche
den Passanten ein mit emotionales Shoppingerlebnis bietet, wird dieses Gratzl nicht
werden. Hierflr sind die baulichen Gegebenheiten nicht vorhanden und die starke
Autofrequenz zu stdérend. Jedoch viel wichtiger - attestiert auch Dr. Schwarzenecker
- ist der klassische Einkauf fur das tagliche Leben. Denn 40% der Konsumausgaben
wenden wir dafur auf. Sieht man das in Kombination mit der Tatsache, dass es sich
wiederrum einen Wohnbezirk handelt, stellt man sich die Frage: Wo gehen die

Bewohner einkaufen? Warum nicht hier in dieser Mikrolage?



Kapitel 5

SOLL-Konzept — Die Umsetzung

Basierend auf der IST-Analyse des Untersuchungsgebietes wird in diesem Kapitel
das SOLL-Konzept, sprich die Umsetzung des ganzheitlichen Marketingkonzeptes
vorgestellt, welches beginnend bei einer zu definierenden USP, den involvierten
Stakeholdern sowie den anzusprechenden Zielgruppen, die konkreten Marketing-

mallinahmen - 4Ps — darlegt.

5.1 USP - unique selling proposition

Basierend auf den Erkenntnissen der Ist-Analyse sollte der USP fiir diesen
Strallenzug bzw. dieses Gratzl wie folgt heil’en: ,,Kaufe regional in deiner
Umgebung, denn du findest alles fiir den taglichen Bedarf in deinem Gratzl“.
In unserer immer schneller werdenden Zeit mit immer mehr High-Tech-Produkten
rund um uns und dem ,rund um die Uhr erreichbar sein mussen® versucht die
Gesellschaft bereits gegenzusteuern. ,Entschleunigen® in allen Lebenslagen ist hier
das Zauberwort. Sieht man dies wiederrum in Kombination mit der Rickbesinnung
auf Tradition und Werte wie ,Zuriick zum Ursprung“ ja bereits in der Werbung
erfolgreich eingesetzt wird, sieht man das Retailkonzept des traditionellen Greislers
wieder mit anderen Augen. Verbindet man dies mit 3 bis 5 Stehtischen, wo man
gleichzeitig die kulinarischen Kdéstlichkeiten gemeinsam mit einem Achterl Wein
geniel3t und dabei die Nachbarn trifft, ist das Wir-Gefihl im Gratzl schon
entstanden. Ein Lebensmittel-handler wie Billa oder Spar ist hierbei nicht stérend,
da der Greisler mehr bietet bzw. ein anderes Produktsortiment hat. Die Frequenz,
dies sich durch den Lebensmittel-handler einstellt ist im Gegenteil als positiv zu
bewerten. Der ,Gratzl-Greisler® ist zusatzlich ein optimales Instrument, um der
steigenden Entfremdung in den Stadten entgegenzuwirken. Es ist nun die Aufgabe
des Gratzl-Managers den richtigen Branchenmix rund um den ,Gratzl-Greisler® zu
konzipieren. Hier bedarf es einen Lebensmittelhdndler, einen Backer, einen
Fleischhauer, einer Drogerie, eines Beautysalons, eines Optikers, eines
Textilhandlers, in dieser Fahrrad-affinen Gegend eines Radhandlers, eines

Buchhéandlers bzw. Libros, einer Blumenhandlung etc.



5.2 Die Stakeholder

Nur wenn alle Beteilige hier zusammen agieren, kann eine Win-Win-Situation fur
alle geschafften werden. Bei diesem Konzept ibernimmt hier die Hauptaufgabe ein

Gratzl-Manager, der fir die akkordierte Umsetzung verantwortlich zeichnet.

5.2.1 Gratzl-Manager — der Immobilienprofi

Warum funktionieren Shopping-Center bzw. warum manchmal auch nicht? Es
hangt mit einem hohen Mafle vom Mietermix ab und dessen Ausgewogenheit.
Somit wie lasst sich eine leere Geschéaftsstralte wiederbeleben? Diese Aufgabe
kann am besten von einem verantwortlichen Gratzl-Manager, der ahnlich zu einem
Center-Manager agiert, realisiert werden. Seine Aufgabe ist nur ungleich
schwieriger, da er die Interessen von mehreren Eigentiimern vertritt und diese zu

einem gemeinsamen Ziel hin fokussieren muss.

Die Honorierung des Gratzl-Managers erfolgt durch alle Hauseigentiimer, die hierbei
beteiligt sind. Der Vorschlag ist ein fixer Pauschalbetrag pro Haueigentimer flr
seine Tatigkeit. Weiters wird ein Betrag fur die Werbeaktivitaten festgelegt, der sich
ebenso aus einem Pauschalbetrag pro Hauseigentimer zusammensetzt.
Werbeaufwand wie Inseratskosten, Produktionskosten fir Werbematerial bzw.

Homepagebetreuung sollen damit beglichen werden.

Was sind die Aufgaben des Gratzl-Managers? Dies umfasst die erfolgreiche
Positionierung und Etablierung des Stralienzuges bzw. des Gratzls im Makroumfeld,
alle Verwertungsaktivitaten die Geschaftslokale betreffend, sprich die erfolgreiche
Vermietung, die Unterstitzung der Eigentiimer bei der Mietvertragsabwicklung und
Ubergabe. Eine weitere wesentliche Aufgabe ist die Beobachtung der Markt- und
Branchenentwicklung, um so auf die neuesten Trends im Handel und der
Gastronomie rasch reagieren zu kénnen. Der Gratzl-Manager ist das Sprachrohr
nach aullen, somit der ,Aul’enminister, und soll der erste Ansprechpartner flir
Presse und Medien im lokalen Umfeld sein und diese pflegen. Er soll durch
passende Events und Ausstellungen die Attraktivitat weiter steigern und in weiterer

Folge damit fir zusatzlich Frequenz sorgen.

Wer kann ein erfolgreicher Gratzl-Manager sein? Dies ist eine definierte

Profession, sondern ein Zusammenspiel von zahlreichen Fahigen, die wiederum als



Grundvoraussetzung eine Kommunikationsstarke hat sowie die Maoglichkeit
unterschiedliche Interessenslagen in eine gemeinsame hoher stehende Vision
zusammenflieBen zu lassen. Hier ist Fingerspitzengefuihl und Menschenkenntnis
gefragt, somit alles sog. weiche Faktoren, die man schwer anhand einer

nachweisbaren Ausbildung vorweisen kann.

Allerdings ist eine =zentrale Aufgabe des Gratzl-Managers die erfolgreiche
Vermietung der Retailflachen sowie die Begleitung der Mietvertragsabschlisse.
Dies impliziert ein immobilienspezifisches Wissen, das am besten von einem
ausgebildeten Immobilienfachmann, der das umfangreiche  fachliche,

organisatorische und rechtliche Know-How hat, dargestellt.

5.2.2 Eigentumer — entscheidend fiir den Erfolg

Eines muss jedoch von Anbeginn klargestellt werden: ohne Einsatz der Eigentumer
ist jedes Marketingkonzept nicht erfolgreich umsetzbar. Dies bezieht sich einerseits
auf die Zusammenarbeit, jedoch noch viel wichtiger auf die Einsicht, dass ohne
finanzielle Mittel im Sinne der Sanierung der eigenen Liegenschaften bzw. der
Sockelzonen, wobei das Ausmald natlrlich von jeweiligen Erhaltungsstandard

abhangig ist, eine Belebung nicht moglich sein wird.

Fir einen Gewerbemieter im Erdgeschoss ist es relativ unerheblich, ob das Dach
neu eingedeckt wurde. Er mochte aber sicher einen ordentlichen Eingangsbereich
und eine rundum funktionsfahige Mietflache benutzen. Eine gepflegte Fassaden-
gestaltung und ein sauberer Eingangsbereich ist das Mindeste, um Miet-
interessenten ein positives Objektimage zu vermitteln. Bei einer Innenbesichtigung
erwarten Mietinteressenten zudem ein ordnungsgemal Instand gehaltenes
Treppenhaus. Es gibt zahlreiche Beispiele von Liegenschaften, welche eine

Kernsanierung einen neuen breiten Mietermix gebracht hat.

Dies soll nicht abschreckend wirken, denn schon der Zustand als Edelrohbau ist fur
vielen Mieter ausreichend, da sie ihre eigenen Storekonzepte umsetzten wollen und
dies mit dem eigenen Projektteam realisieren. Dies betrifft vor allem die grofien
Lebensmittelhandler wie Rewe-Group, Spar, Hofer und Lidl, jedoch auch alle

Franchise-Nehmer, die an strikte Ladenkonzepte gebunden sind.



Das Konzept des Gratzl-Managers kann nur funktionieren, wenn die Eigentiimer der
Liegenschaften in diesem Gratzl bereit sind zusammenzuarbeiten und sich auf eine
gemeinsame Vorgehensweise einigen kdnnen. Gemeinsam weiter denken kann hier
nur Devise: Denn was der eigenen Liegenschaft nicht direkt zu Gute kommen mag,
weil der Interessent z.B. nicht geeignet ist, kann er mdglicherweise fur den Standort
geeignet sein, also indirekt wiederum fir die eigene Immobilie positive
Auswirkungen haben. Zugegeben dies ist idealtypisch gedacht, aber ohne grolie
Ziele wird man auch nichts bewegen kénnen. Ein bis zweit Initiatoren unabhangig
aus welchem Kreis der Stakeholder sie kommen, wird es dennoch brauchen, dass

dieses Konzept aufgehen kann.

5.2.3 Hausverwaltungen

Hausverwaltungen vertreten die Interessen der Eigentimer und sind somit
grundsatzlich mit diesem gleich gestellt zu betrachten. Sollte nun in diesem
gemeinschaftlichen Prozess bei einer Liegenschaft die Hausverwaltung in
Vertretung fir den Eigentimer aktiv werden, hat den Vorteil, dass es sich hier
einerseits auch um einen Immobilienprofi handelt, sowie andererseits, dass die
emotionale Komponente der Eigentimerschaft entfallt. Hier wird auf Basis von
rationalen Kriterien Entscheidungen getroffen und dies ist fir den Gesamtprozess
ein durchaus forderlicher Zugang. Es ist somit moglich den Eigentimern ein
Gesamtkonzept vorzustellen, das mit den positiven Wechselwirkungen auf alle

Eigentiimer im Gesamtkontext auch von allen als positiv beurteilt werden kann.

Weiteres kann vieles, wie das Einholen von Planen, das Erstellen von aktuellen
Planen, das Einholen von Genehmigungen, etc., das schlussendlich fir den
Abschluss eines Mietvertrages zusatzlich nétig ist, im Vorfeld professionell von einer
Hausverwaltung erledigt werden und die jeweiligen Eigentimer damit entlastet
werden bzw. Ressentiments gegen die Aktivitaten im Sinne ,Dies wird nicht moglich

sein.“ gar nicht erst entstehen.

5.2.4 Projektentwickler

Im Zuge eines Neubaus sind Projektentwickler mit zahlreichen Reglementierungen
konfrontiert, die es oft nicht zulassen, dass in den EG-Zonen sinnvolle Geschafts-

flachen entstehen kénnen. Ein Beispiel aus der Praxis, das der Autorin in ihrer



Eigenschaft als Immobilienmakler speziell ins Auge sticht: Ein Wohnbau in der
EichenstralRe, 1120 Wien, sehr zentral gelegen gegeniber dem Bahnhof Meidling
und in U-Bahnnahe. Hier steht seit nun mehr ca. zwei Jahren eine EG-Flache leer
bzw. zu Verkauf oder zur Vermietung. Es finden sich kein Mieter bzw. Kaufer,
obwohl es bereits zu Preisreduktionen gekommen ist. Die Griinde hierfir sind unter

anderem die zu geringe Auslagenflache und der unpraktikable Grundriss.

Eine Erklarung hierfur kdnnten die strengen Anforderungen der Wiener Bauordnung
sein. Dies war auch der gemeinsame Tenor der Experteninterviews, die Leerstande
in den Sockelzonen der Liegenschaften auch auf strengen Vorschriften der Wiener
Bauordnung zurickfihren bzw. der dadurch einhergehenden Verhinderung von
alternativen Nutzungskonzepten fir EG-Zonen, da z.B. die richtige Belichtung nicht
gegeben ist oder Wohnen im EG ausgeschlossen ist. Dies zu vertiefen bietet

allerdings Material flr eine eigene wissenschaftliche Untersuchung.

Die Quintessenz ist nun, dass man sich dieser Tatsache bewusst ist, und daher
nicht alle guten Nutzungskonzepte auch tatsachlich umsetzbar sind. Aufgrund
dessen ist es eine wichtige Aufgabe des Gratzl-Managers darauf zu achten, dass
die zahlreichen, eingebrachten Ideen zuerst auf die Machbarkeit hin analysiert

werden.

Im gegenstandlichen Fall ist keine Baullicke fur einen Neubau vorhanden, jedoch
konnte ein Bautrager ebenso im Zuge eines Dachausbaus bei einem der
Stilaltbauten die Sockelzone ebenso mitentwickeln und damit ist er bzw. seine

Aktivitaten wieder ein Bestandteil des gesamtheitlichen Marketingkonzeptes.

5.2.5 Wirtschaftskammer Wien

Aufgrund der zahlreichen Aktivitaten, welche die Wirtschaftskammer bzw. das
Wiener Einkaufsstralen-Managment fir den Handel einerseits sowie fur die
Verringerung der leerstehnenden Sockelzonen setzen, sind dies als Experten
miteinzubeziehen, welche durch deren Aktivitdten, Analysetools und Kontakte zur
erfolgreichen Umsetzung gemeinsam mit dem Gratzl-Manager beitragen konnen.
Mithilfe z.B. der umfangreichen Standortanalyse, welche fur jede Strale bzw. jeden
Strallenzug erstellt werden kann, kénnen alle nétigen Strukturdaten fur einen
Microraster dargestellt werden. Diese Strukturdaten von soziodemographischen

Daten uber Kaufkraft bis hin zu Mitbewerber und Passantenfrequenz geben dem



Gratzl-Manager das durch konkrete, auf Fakten basierende Argumentarium, warum

sich ein Handelsbetrieb genau in diesem Gratzl bzw. in dieser Stral’e ansiedeln soll.

5.3 Konkrete Zielgruppendefinition - Wer kdnnen neue

Mieter sein?

5.3.1 Klassische Branchen — Handel

In diesem Wohnbezirk ist es erstaunlich, dass sich nicht mehr Lebensmittelhandler
hier angesiedelt haben. Aufgrund der Tatsache, dass es einige Stralenziige weiter
einen Hofer gibt, lasst gutes Umsatzpotential vermuten. Ein Erklarungsansatz fir
das Ausbleiben konnten die relativ kleinen Retailflachen sein, die fiir diese
Zielgruppe eine Grundvoraussetzung darstellt. Zielfihrend ware hier somit eine
Zusammenlegung von Geschéaftseinheiten Uber zwei oder mehr Zinshduser, um
dabei die fir den Lebensmittelhandel bzw. einen Drogisten so wichtige
Mindestvoraussetzung der Grofle zu schaffen. Dies attestiert auch Mag. Thomas
Stanger, MSc, Leitung Konzern Expansion und Projektentwicklung, SPAR

Osterreichische Warenhandels-AG.

Fur kleine Handelsbetriebe bzw. Handwerksbetriebe sind wiederrum Flache von 130
bis 150 m? ausreichend. Laut DI (FH) Silvia Spendier, Wirtschaftskammer Wien (WK
Wien), Wiener EinkaufsstraRen-Management werden diese Flache auch wieder
verstarkt nachgefragt. Auf diesen Zug muss man in der Schénbrunner Stralte
aufsteigen, denn diese wirden hier eineoptimales Umfeld vorfinden. Es muss somit
nur einer im Sinne eines ,First-Movers” das Risiko aufnehmen und weitere werden

folgen.

5.3.2 Kreative Branchen: Werbe- & PR-Agenturen & Architekten

Durch die leerstehenden oder minderwertig genutzten Raume in der Erdgeschoss-
zone werden wertvolle Flachenressourcen in gut angebundenen Lagen nicht
genutzt. Auf der anderen Seite sind die Nettomieten von Biroflachen in U-Bahn-
nahe und klassischen Bulrolagen gestiegen. Grade flr kreative Branchen, wie
Werbe- & PR-Agenturen sowie auch Architekten kénnten umgebaute EG-Lokale
bzw. Lofts ein spannendes Arbeitsumfeld ergeben, das sich auch in einem

leistbaren Niveau bewegt.



5.3.3 Burogemeinschaften bzw. Office Lésungen

Durch die leerstehenden oder minderwertig genutzten Raume in der Erdgeschoss-
zone werden wertvolle Ressourcen verschwendet. Gleichzeitig ist der Nachfrage
eines kreativen Arbeitsumfeldes gestiegen bzw. andererseits der kleinteiligen,
glnstigen Biros im Sinne einer Low-Budget-Variante zu Regus und Your Office, wo
teilweise bis zu € 60/m? gezahlt werden missen. Hierbei sind meist auch

Zusatzleistungen verpackt, jedoch werde diese oft gar nicht benétigt.

Shared Offices oder Coworking Spaces sind derzeit mehr als nur ein Trend. Vor
allem immer mehr Start-ups erkennen das Potenzial und verlagern ihren
Arbeitsplatz in ein gemeinsames Blro. Die Devise lautet hier: Raus aus strengen
Blrostrukturen, rein in eine kreative und entspannte Arbeitsatmosphare.
Gemeinschaftsraume férdern die Kommunikation, reduzieren die Ausgaben den

Einzelnen und kénnen somit zu einer Win-Win-Situation fir alle Beteiligte werden.

Als erfolgreiches, kleines Beispiel ist hier ,Cocoquadrat - Dein flexibler Arbeitsplatz*
in der Wiedner Hauptstrale 65 zu nennen: Ohne grof3e Investitionen wurde hier ein

leerstehendes Ecklokal in einen modernen Arbeitsplatz fiur jedermann verwandelt.

Abb 41 — Cocoquadrat, Quelle: www.cocoquadrat.at

Dies ist die optimale Lésung fur z.B. die Schénbrunner StralRe 68: die perfekte
Sichtbarkeit als Ecklokal ist der beste Werbetrager fur die Co-Working-Spaces im
Inneren. Die zentrale Lage in Gehweite der U-Bahn und vor allem fir all jene, die
Uber die Westautobahn nach Wien kommen der perfekte Standort, wenn sie in

unregelmafigen Abstanden fur kurze Zeit ein Blro bendtigen.
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Start-Ups haben hier ein sehr kostensparende Alternative zu teuren Burofixkosten
und koénnen sich auf ihre Entwicklungen konzentrieren. Mit der U-Bahn sind sie in
zwei Stationen in der Innenstadt und kénnen ihre Investoren treffen. Die neu
geschaffene Infrastruktur im Sinne des ,Gratzl-Greislers® bzw. des Lebensmittel-

handlers versorgt sie zum Lunch. Abends ist der Nachmarkt nicht weit.

5.3.4 Arztpraxen & Tierarzte

Diese grundsatzlich optimale Interessenten-Gruppe hat leider fur Eigentimer das
Problem, dass aufgrund des Stabilitatsgesetzes diese nicht Vorsteuerabzugs-
berechtigt sind und dies flr die Eigentimer massive Nachteile bedeutet, wie z.B.
dass sie bei Investitionen in diesen Flachen sich nicht die Vorsteuer abziehen
kénnen. Abgesehen von dieser Tatsache, fur welche es bereits Losungen gibt, ist
die EG-Zone aufgrund der Barrierefreiheit-Richtlinie fir diese Berufsgruppe
besonders attraktiv und sinnvoll. Ein gutes Beispiel ist die Schénbrunner Stralle 89
Wichtig ist jedoch, dass diese Mieter nicht Uberhandnehmen, um die Attraktivitat des
Strallenzuges und die Interaktion in der Sockelzone nicht verloren geht. Sollte der
Vermieter mit dieser Tatsche umgehen kénnen, hat dieser mit Sicherheit einen

langfristigen, guten Mieter gewinnen kénnen.

5.3.5 Kindergarten, Kindergruppen, Nachhilfe-Gruppen

Ein ahnliches Schicksal, wie die Arzte, birgt diese Interessentengruppe in sich:
Meist als Vereine organisiert sind diese leider auch nicht vorsteuerabzugsberechtig.
Zusatzlich kommen hierbei noch die Auflagen der Magistrate hinzu, wie z.B. zwei
Fluchtwege, in jedem Raum ein Waschbecken, etc. Nicht zu vergessen ist die
Larmentwicklung der Kinder, welche die restlichen Mieter als stérend empfinden
kénnen. Ein weiteres Manko haben Kindergarten, welche ihre Auslagenflachen so
verkleben, dass hier ebenfalls eine Interaktion stattfinden kann bzw. dies von den

Experten als ,tote Fassade® bezeichnet wird.

Ein Kindergarten sollte jedenfalls im Umfeld entstehen, da dies natlrlich fir die
Familien von enormer Bedeutung ist und zusatzlich Frequenz durch die Eltern beim

Hinbringen und Abholen schafft.



Abb 42 — Schoénbrunnerstr. 148, Fotocredit: Alexandra Wagner

6.3.6 Pop-Up-Stores — kurzfristige Losungen

Zwei Meinungen treffen aufeinander: Gute Win-Win-Situation versus keine sinnvolle
Ldsung, um langfristig flr Belebung zu sorgen. Laut Expertenmeinung (siehe Kapitel
3.9.) sind Pop-Up-Stores vor allem an Top-Top-Lagen interessiert und fir drei bis
funf Monate erfolgreich, denn auch diese sprechen die gehobene, finanzkraftige
Klientel an. Ein Pop-Up-Store in einer B- oder C-Lage wird ungleich schlechter
erfolgreich sein. Die Grunde hierfir sind in zwei Kategorien zu betrachten: Ein
Handler von hochwertigen Waren bzw. ein Designer wird nicht in B- und C-Lagen
gehen und andererseits wird es nichts nutzen mit Noname- oder sogar
Flohmarktware-Produkten einen Pop-Up-Store zu betreiben und das ,Modewort"
Pop-Up-Store auf die Fensterscheibe anzubringen.

Das nachstehende Beispiel beschreibt das oben gesagte gut. Wobei ein gewisses
Maf} von Boho-Flair jedes Gratzl belebt und nachhaltig, gesunder Lebenszugang ein
wichtiger ist, darf dies nicht zur Regel werden, zusatzlich wird die Substanz der
Liegenschaften durch solch eine Form der Nutzung nicht verbessert eher
verschlechtert.

pop-up
Store

Abb 43 — Pop-Up-Store Arche-Noah Rechte Wienzeile 123, 1050 Wien Quelle: www.google.at



6.3.7 Barrierefreies Wohnen im Alter

Nicht zuletzt aufgrund der Tatsache der Uberalterung der Gesellschaft, werden
barrierefreie  Wohnungen immer wichtiger und begehrter. Zeitgleich wird der
Verdichtung von Wohnraum im Innerstadtischen Beriech immer mehr Wichtigkeit
geschenkt, da hier keine Infrastruktur mehr geschaffen werden muss, wie etwa bei
der Seestadt Aspang, und man sozusagen durch Revitalisierungen mitten in der
Stadt zusatzlichen Wohnraum schaffen kann. Gerade im Zinshausbereich bestiinde
hier ein grofdes Potential, waren hier nicht die Bestimmungen es Flachenwidmungs-
und Bebauungsplanes, welche dem entgegenstehen. Es sind hier neben der
Stadtplanung auch die Architekten gefragt, gute Losungen zu entwickeln, die diesen
Umstanden Rechnung tragen und die gemeinsam mit der Stadtplanung und der

Bezirksvorstehung umsetzbar sind.

Die Experten sind sich einig, dass dies eine sinnvolle Alternative ware, jedoch
muissen im Vorfeld die rechtlichen Voraussetzungen geschaffen bzw. im Einzelfall

Ausnahmen von den bestehenden Regelungen mdglich sein.

Oft befinden sich in den Innenhéfen wahre Oasen, die es geschickt zu nutzen gilt.
Ein kleiner Eigengarten mit Hecke oder ein Gemeinschaftsbereich unter dem Aspekt
Urban Gardening. Die EG-Tops kdnnen mit zusatzliche Belichtungen und vor allem
kreativen Losungen die noétigen Vorschriften sogar eventuell erfillen und neuen
attraktiven Wohnraum schaffen. Andere Stadte wie Hamburg oder London haben es
vorgezeigt, wie Wohnen im EG erfolgreich umgesetzt und sogar hipp und attraktiv
werden kann. ,Fir eine anziehende und ausgiebige Nutzung von Souterrain-
Lokalen liefert die Stadt Hamburg Paradebeispiele. Die Entstehung von Souterrain-
Atelier-Wohnungen, die hinten mit schén begrinten Hoéfen mindestens in
Sichtbeziehung stehen und ebenso von begrinten und verkehrsruhigen
Strallenraumen direkt zuganglich sind, machte leider viel zu schnell ihre Umgebung
zu attraktiven Wohnadressen. Steigende Mieten waren wie ublich die Folge, die zur
Gentrifizierung fuhrt. Die durch héher gewordene StralRenebene entstandenen,
versenkten Vorgarten von Basement-Wohnungen in London zeigen, wie eine Stadt

unter der StraRenebene auch intensiv genutzt werden kann.“!

Thttp://www.erdgeschosszone.com/eigentuemer/eigentuemerinteressen/



5.4 Die MafRnahmen

Die klassischen 4Ps aus dem operativen Marketing, welche die Umsetzung der

strategischen MarketingmafRhahmen beinhalten, kommen auch hier zur

Anwendung.
Marketinginstrumente
Produktpolitik Distributionspolitik Preispolitik Komm.-Politik
(Product) (Place) (Price) (Promotion)
o Rauminserat
rundriss :
Pree Wortinserat
Ausstattung Makler Rabatte
. Gleichenfeier
Design Maklernetzwerk Zahlungs- z i
e onsorin
Flacheneffizienz eigene Mitarbeiter konditionen i S
: Bautafel
Energieverbrauch Incentives
Messe
v v v +
Nutzen Verfagbarkeit Gegenleistung Information

Abb 44 — Marketinginstrumente Quelle: Skriptum Immobilienmarketing, Mag. Alexander Bosak, TU
Wien 2015

Verantwortlich fur die jeweilige Umsetzung der Marketinginstrumente ist der Gratzl-
Manager, wobei diese im Zuge der strategischen Festlegungen auf den vorher-
gehenden Ebenen gemeinsam mit allen Stakeholdern beschlossen wurden, um den
USP ,Kaufe regional in deiner Umgebung, denn du findest alles fiir den
taglichen Bedarf in Gehweite, in deinem Gratzl.“ bestmdglich auf allen Ebenen

zu verwirklichen.

5.4.1 4 Ps — Ganzheitliche Produktpolitik

Ein optimaler Mietermix im Gratzl und gegenseitige Frequenzbringer sind das Ziel,
mit dessen Aufgabe der Gratzl-Manager betraut wird. Indem dieses Gratzl bzw.
dieser Strallenzug als Gesamtheit betrachtet wird, wird auf Basis des gemeinsam
erarbeiteten USPs sowie der jeweiligen Grolien der Geschéaftsflachen hier ein
gewulnschter Mietermix zusammengestellt und dies den potentiellen Interessenten
dementsprechend prasentiert. Kein Unternehmen wird seinen neuen Standort in
eine Stralle verlegen, in welcher zahlreicher Leerstand herrscht bzw. ,Kebab-

Buden® und Wettlokale als Nachbarn zu finden sind. Jedoch im Zuge der



Prasentation der Gesamtstrategie kdnnen die Potentiale des Standortes dargelegt

werden und somit neue Mieter gewonnen werden.

Damit kann der durch mehrere auf einander folgende Leerstande abgeschnittene
Passantenstrom (auch Richtung U-Bahn) wiederhergestellt werden. Eine Gewerbe-
nutzung im Erdgeschoss beleuchtet eine Stralle zusatzlich zur eventuell vor-
handenen Strallenbeleuchtung. Die in der Vergangenheit bestehenden Leerstande,
welche dunkle, unfreundliche und nicht einladende Zonen darstellten, werden damit
wieder belebte Sockelzonen. Alle Objekte gemeinsam bekommen damit neue

Attraktivitat im Sinne eines belebten Gratzls.

Alle der oben dargelegten Zielgruppen haben grundsatzlich Potential die Leerstande
zu flllen. Jedoch ist hier eine genaue Analyse der baulichen Gegebenheiten, der
gewerberechtlichen Notwendigkeiten in Zusammenhang mit den Basisvorgaben der
potentiellen Mieter durchzuflihren. Auf Basis der raumlichen Gegebenheiten sowie
der Standortkriterien der potentiellen Mieter ist zu analysieren, wo welcher
Geschaftstypus bzw. welche Zielgruppe als Mieter in Frage kdme. Gemeinsam mit
den jeweiligen Eigentumern sind in weiterer Folge die konkreten Ausstattungs-
kriterien fir die einzelnen Geschaftslokale zu definieren, dies kann von Edelrohbau

bis generalsaniert im Erstbezug reichen.

Erst danach ist valide festzustellen, wie hier in diesem Gratzl bzw. Unter-
suchungsgebiet die beste Lésung aussehen kann. Es ist wichtig hier festzuhalten,
dass es keine einzig richtige Losung bzw. Aussage wie ,1+1=2“ gibt. Wenn man nun
alleine von den Notwendigkeiten ausgeht, missten in einem funktionierenden
Mieter-Mix die folgenden vorhanden sein: ein Lebensmittelhandler, ein Drogist, ein
Béacker, ein Co-Workingspace fir kleine 1-Personen-Unternehmen und Start-ups,
ein Allgemeinmediziner sowie weiteres ein Kindergarten und nattrlich der schon

beschriebene Gratzl-Greisler als neue Kommunikationsplattform und Treffpunkt.

Sind alle nétigen Entscheidungen getroffen, hat der Gratzl-Manager aussagekréaftige
Vermietungsunterlagen mit den relevanten Eckdaten und dem Grundriss zu

erstellen.

Der ,Gratzl“-Manager hat alle seine Aktivitaten unter der Einbindung aller vor-
handener Foérderungen und Unterstitzungen vor allem durch die Wirtschafts-
kammer zu setzen, wie z.B. das Forderprogramm ,Geschéaftsbelebung® der

Wirtschaftsagentur Wien: Geférdert wird die Neubelebung von leerstehenden



Geschéftslokalen. Wie im Experten-Interview mit Fr. DI Spendier deutlich wurden,
werden einige Férderungen nicht in Anspruch genommen, und sie fir dies darauf
zuriick, dass diese in der Offentlichkeit gar nicht bekannt sind. Die Aufgabe des
Gratzl-Managers ist somit, alle moglichen Foérderprogramme auf ihre konkrete

Einsetzbarkeit zu prifen.

5.4.2 4 Ps - Abgestimmte Preispolitik

Mit der Produktpolitik einhergehend ist eine einheitliche, abgestimmte Preispolitik
erforderlich. Gerade im Zuge der aktuellen Preissteigerungen bei Mieten sind die
Eigentimer von Geschaftslokalen dazu verleitet, ihre gewlinschten Mietpreise nicht
zu senken bzw. sogar anzuheben. Eigentimer verstehen nur langsam, dass die
Mietpreise in manchen Lagen nicht mehr marktkonform sind. Geschuldet wird dies
der unsicheren Wirtschaftslage, der steigenden Anzahl von Konkursen bzw.
Insolvenzen vor allem auch im Bekleidungs- und Lebensmittelhandel. Dies in
Kombination mit der fehlenden Bereitschaft zu modernisieren und sich abzuheben,
kann jedoch fatale Folgen fir die gesamte Umgebung haben, eben der

angesprochene Teufelskreis.

Im Zuge der Mietpreisgestaltung ist hier das Mietrechtsgesetz im Vollanwendungs-
bereich zu beachten, da es sich um Stilaltbauten um die Jahrhundertwende handelt.
Wichtig ist dabei, die potentiellen Mieter mit z.B. mietfreie Zeiten bzw. Staffelmieten

auch finanziell von der Lage zu Uberzeugen.

Vor allem Staffelmieten mit am Beginn besonders attraktiven Miethéhen kénnen die
Startphase flr die Unternehmen am neuen Standort rentabel wirtschaften lassen.
Mitfortdauer der Bekanntheit und der damit gestiegenen Frequenz wird die Miethéhe
aliquot angehoben. Nach der Expertenmeinung von Dr. Schwarzenecker, Standort +
Markt, wonach sich ein Geschéftslokal erst nach drei bis funf Jahren rendiert, ist

eine Unterstlitzung am Beginn annahernd Gberlebensnotwendig.

Basierend auf den Daten der Standortanalyse hat der Gratzl-Manager die Aufgabe
mit den Eigentimern gemeinsam eine Preisstruktur basierend auf den unter-
schiedlichen Ausstattungsvarianten — Rohbau bis generalsaniert Erstbezug -

festzulegen.



5.4.3 4 Ps - Ganzheitliche Kommunikationspolitik

Paul Watzlawick, ein leider seit 2007 verstorbener &sterreichisch-amerikanischer
Kommunikationswissenschaftler, Psychotherapeut, Soziologe, Philosoph und Autor
hat in seinen 5 pragmatischen Axiomen, welche die Grundlagen seiner
Kommunikationstheorie bildetet als erstes schon festgehalten: ,Man kann nicht nicht
kommunizieren.” Legt man dies nun auf die aktuelle Situation um, bedeutet dass
auch wenn keine geplanten KommunikationsmafRnahmen getroffen werden, findet
eine Art von Kommunikation statt. Im Ubertragenen Sinne wird ohne jegliche
Aktivitat von den Hauseigentiimern kommuniziert, dass hier keine Interaktion in den
Sockelzonen der Liegenschaften stattfindet, sprich Leerstand und damit keine

Attraktivierung der Mikrozone.

Kommunikation ist somit eine Grundvoraussetzung fir die angestrebte
Attraktivierung. Hier ist nun zwei Dimensionen wichtig: die Interne Kommunikation
sowie die externe Kommunikation, wobei eine funktionierende erste die Voraus-

setzung flr die zweite darstellt.

Die interne Kommunikation oder auch horizontale Kommunikation regelt die
Interaktion zwischen den Eigentiimern, und somit zwischen den Auftraggebern des
Gratzl-Managers. Ziel ist sich in keiner Konkurrenzsituation mehr zu befinden,
sondern durch gemeinsame Vorgehensweise die eigene EG-Zone flr einen
GroRmieter interessant werden zu lassen. Die Interne Kommunikation ist somit
unabdingbare Grundvoraussetzung fir dieses Unterfangen. Es muss somit jemand
die Initialzindung tatigen, sprich mit einem Erstkonzept auf die jeweiligen
Eigentimer zugehen. Dies wird wohl jemand sein, der ein Eigeninteresse verfolgt,
somit ein Eigentimer einer Liegenschaft in diesem Stralenzug. Dieser |adt alle
Eigentumer bzw. Hausverwaltungen zu einem Workshop und préasentiert
gemeinsam mit einem potentiellen ,Gratzl-Manager® das Erstkonzept. Hier wird
festgelegt, ob die Mehrheit das Konzept umsetzen will. Der Startschuss ist damit
gelegt und die interne Kommunikation in vollem Gange. Wichtig ist dabei, dass die
positiven Auswirkungen auf alle Eigentimer im Vordergrund stehen, damit diese
bereits aus logischen Grinden daflir stimmen mussen. Ist der ,Gratzl-Manager*®
damit eingesetzt, gilt es umgehend die Arbeit aufzunehmen und die ,timeline* und

Meilensteine fir die folgenden Aktivitaten festzulegen.

Externe Kommunikation: Schrotflinten- und GieRkannen-Prinzip nétig. Davon

ausgehend man hat sich auf den USP ,Kaufe regional in deiner Umgebung,



denn du findest alles fiir den taglichen Bedarf in deinem Gratzl“ geeinigt, hat
unmittelbar die externe Kommunikation dessen im Sinne einer Kombination des
Schroftflinten- und GielRkannen-Prinzip zu erfolgen. Mithilfe des GielRkannen-
Prinzips soll das Standortimage als Gratzl den Wienern nahergebracht werden und
mithilfe des Schrotflinten-Prinzips konkrete Zielgruppen direkt angesprochen

werden.

Dem Zitat von Henry Ford ,Wer nicht wirbt, der stirbt“ folgend ist hier alle Kraft in die
Kommunikation des USP sowie in die Vermarktung der einzelnen Geschaftsflachen
im Gesamtkontext zu legen. Wer sagt, dass er kein Geld fur Werbung ausgibt, weil
er glaubt, dass das ohnehin nur aus dem Fenster geworfenes Geld sei, verkennt die
Chance, fiur sein Objekt die notwendige Aufmerksamkeit zu erzielen, besonders in
Zeiten eines Uberangebotes an leerstehenden Erdgeschofflachen. Ein Plakat ,Zu

Vermieten® in der Auslage lockt schon lange keine Mietinteressenten an.

Der Aufbau des Standortimages ist der zentrale Faktor des Erfolges bzw.
ausschalgebend dafir, ob eine Belegung stattfindet. Mietinteressenten beobachten
den Markt genau. Sie achten auf alle erdenklich Merkmale, die sie zu ihrer
Entscheidung, sich an einem bestimmten Ort niederzulassen, bendtigen. Der
schlechte Ruf eines Standorts — sei er auch noch so unbegrindet — eilt

marktrelevanten Standortfaktoren oft voraus.

Hier sind die Aktivitditen rund um die Neubaugasse als bestes Beispiel
heranzuziehen, wobei darauf zu achten ist, dass diese mit einem geringen Budget
umsetzbar sein mussen. Das gesamte Repertoir der Kommunikationspolitik ist
hierfir einzusetzen: PR-Artikel Uber das neue Gratzl, Gratzl-Plakate, Werbe-

transparente in der Stral3e bis hin zu der eigenen Homepage.

Moderne Medien wie eine Homepage sowie ein eigener Facebook-Account sind
auch hier der Erfolgsfaktor: Die eigene Internetseite erflllt hier mehrerer Zwecke
gleichzeitig: Einerseits kann in einem geschitzten Bereich fir die Mitglieder die
interne Kommunikation erleichtert und verbessert werden und dabei zugleich ein
WIR-Geflihl geschaffen werden. Andererseits ist eine eigene Homepage ein
modernes und preisguinstiges Kommunikationsmedium und Prasentationsplattform,

die die Wiener und Wienerinnen erreicht. Hier kann das neue Selbstverstandnis und



der neue Gratzl-USP plakativ dargestellt werden und regelmaRig, z.B. wdchentlich,
uber neue Aktionen bzw. Aktivitdten berichtet werden. Eine eigene Rubrik ist der
Vermietung gewidmet, hier kdnnen Mietinteressenten alles Uber die verfuigbaren

Lokale und die Mietparameter inkl. Grundriss erfahren.

Es mussen kontinuierlich Aktivitdten gesetzt werden, um das Gréatzl in den Ge-
danken der Menschen zu positionieren, und Uber diese auch vor allem auf der
eigenen Homepage berichtet werden:
= Sonderaktionen, Unterhaltungsaktionen, Kindertage
= Ein Stralienfest pro Jahr
= Ein ,Tag der offenen Tur“, indem die Mietinteressenten die Moglichkeit
haben sich alle freien Geschéaftslokale anzusehen und alles Uber die harten
Standortfacts wie Anzahl der Bewohner im 300 bzw. 500m Radius,
Kaufkraft, etc. erfahren konnen
= Event. Entwurf eines einheitlichen Logos fiir das Viertel (ldentifikation),
welches dann so haufig wie moéglich verwendet werden sollte.
= Multiplikatoren: Freunde, Mitarbeiter, Nachbarn, Interessengemeinschaften,
Einwohner, die positiv berichten.
= Schaffung von Raumen fir die Bewohner, im Sinne von urban Gardening,
um das GRatzl-Geflihl zu steigern und positiv. vom Gréatzl berichten zu
kénnen

= Wechselnde Banner Uber den Zugangsstralten

Uber alle Aktionen ist die Presse zu informieren und einzuladen. Als Gegen-
mallinahme gegen ein schlechtes Image oder kein Image gibt es keine andere

Chance, als so oft wie moglich positiv Gber das Viertel zu berichten.

Zusatzlich wird vom Gratzl-Manager das Schrotflinten-Prinzip angewendet, um
mithilfe von Direkt-Marketing-Aktionen die konkreten Zielgruppen ansprechen zu
kénnen. Basierend auf dem zuvor festgelegten, gewilinschten Mietermix werden die
potentiellen Mieter mit aussagekraftigen Vermietungsunterlagen direkt ange-

sprochen bzw. Aussendungen an diese Kundengruppen gemacht.



Externe Kommunikation im engsten Sinne stellt die Prasentation der Raumlichkeiten
dar. Der Gratzl-Manager ist auch dafir verantwortlich, dass die zu vermietenden
Raumlichkeiten ein attraktives Erscheinungsbild haben. Denn ist das Interessen der
potentiellen Mieter einmal geweckt, mussen sich die Geschéaftslokale auch in einem
prasentationsfahigen Zustand befinden. Im Wohnungssektor ist hier ein eigener
Geschéaftszeig namens Home Staging entstanden. Nachstehendes muss unbedingt
bertcksichtigt werden:
= Steht eine Pflanze im Raum, wirkt das gesamte Objekt freundlicher.
= Besichtigung bei Tageslicht; in dunklen Jahreszeiten ist fur ausreichend
Beleuchtung zu sorgen.
= Alle Rdume missen zuganglich sein.
= Verschottungsverbot: Rollladen tagsiber hochziehen
= Keine Uberklebten Plakate an den Schaufenstern
= Sauberkeit soweit ein zumutbar und mdglich ist
= Es muss immer Elektrizitdt vorhanden sein, um ausreichend Licht als auch
event. fir mogliche Prasentationen per Laptop und Beamer.
= Auch ein Edelrohbau kann ansprechend gestalten sein: ein Hochtisch mit
vier Hockern flir Besprechungen und ausreichend Planmappen erleichtern

vieles

5.4.4 4 Ps — Gemeinsame Distributionspolitik

Der Vollstandigkeit halber sei auch die Distributionspolitik als viertes Marketing-
instrumentarium erwahnt. Hierbei wird festgelegt, wer fur die Vermarktungsaktionen
verantwortlich ist, also eigens angestellte Mitarbeiter, einer oder mehrere
Immobilienmakler bzw. die Hausverwaltungen. Diese Frage ist hierbei bereits
beantwortet, da es einen Gratzl-Manager gibt, der fir die gesamtheitliche
Umsetzung verantwortlich ist.



Kapitel 6

Resumee und Ausblick

Bereits Konfuzius hat folgendes festgestellt: ,Sei dazu entschlossen, und die Sache
ist getan.“ Genauso verhalt es sich in diesem Falle: Der Desk Research hat gezeigt,
dass sich die Problematik des Leerstandes von Retailflachen kontinuierlich
verschlechtert. Die Grinde hierfir wurden ausfihrlich analysiert. Demzufolge
muissen nun aktiv und umgehend Aktivitaten gesetzt werden, um dies zu verhindern.
Dies erfolgt im besten Falle in Abstimmung mit allen Stakeholdern, um diesem
Problem auf allen Ebenen zu begegnen: Ansprache von neuen Mietergruppen,
alternative Nutzungskonzepte, Sanierung der Sockelflachen durch die Eigentimer,
Entwicklung eines Gratzllebens und Vermarktung dieses Gratzls durch eine

einheitliche Vorgehensweise, welche alle Stakeholder positiv mittragen.

Diese Masterthese hat anhand eines aktuellen Fallbeispiels aufgezeigt, dass
langfristige Losungsansatze bzw. ein gesamtheitlicher Marketingansatz durch einen
Gratzl-Manager dem Leerstand und der Verédung nachhaltig entgegenwirken
kénnen. Auch von den Experten wurde dieser Weg als gangbar attestiert. Dass es
sich hierbei um keinen einfachen Prozess mit vielen unterschiedlichen
Interessenslagen handelt, ist offensichtlich, jedoch vereint alle das langfristige,
gemeinsame Ziel der Attraktivierung der Sockelzonen und der Steigerung in
zahlreichen Ebenen: Nah-versorgung, Kundenfrequenz, attraktiver Lebensraume,
Mietertrage, Ertragswerte der Liegenschaften, Gratzl-Geflhls durch die Bewohner
sowie Handelsangestellte und Kommunikation dessen, etc. Es liegt somit an der
Initiative von ein, zwei Eigentimern und einem Immobilienexperten erste Konzepte
fur ihr Gratzl zu entwickeln und mit viel Uberzeugungskraft dies den weiteren
Liegenschaftseigentimern zu kommunizieren. Das Wichtigste hierbei ist das
Belebungs- bzw. Gratzl-Konzept mit konkreten Zahlen im Sinne von Wirtschaftlich-

keitsrechnungen bzw. Gewinnentgangen durch den Leerstand zu hinterlegen.

Zukunftig ist mit einem weiteren Ansteigen des Online-Handels zu rechnen, dies
wird von allen Experten bereits mit erschreckenden Prognosen versehen. Die
wachsende Anzahl von Shopping-Centern und die Fachmarktzentren tragen ihr

Ubriges bei. Im Nuh sind die friiher bzw. jetzt noch belebten Viertel verweist und die



Negativspirale dreht sich weiter. Somit gilt es so frih wie mdglich, das Leben in den
Gratzl zu bewahren bzw. wieder dort hinzufihren und flir Handelsbetriebe, Start-
Ups sowie kleine Handwerksbetriebe als auch die Bewohner selbst lebendige
Standorte und Gratzl zu schaffen bzw. wieder entstehen zu lassen. Denn wenn es
vor der Haustire ausreichend Handelsbetriebe und attraktive Geschéfte gibt, ist die
Chance grof3, dass die Bewohner diese auch annehmen und nicht ins Auto steigen,
um eines der weiter entfernten Center zu erreichen. Dies wiederrum fuhrt zu einer
Reduktion des Autoverkehrs, denn man kann den Einkaufs des taglichen Bedarfs zu
Full, mit dem Rad oder dem E-Roller erledigen. Diese erhdhte Kaufkraft kommt
damit wieder den ansassigen Handelsbetrieben zu Gute und im Nuh kann sich die
Abwartsspirale zum einem Aufwartstrend umkehren. Aber hierfir gilt das erst

gesagte: ,Es ist aktives Handeln von Néten®.



Kurzfassung

Ehemalige GeschéftsstralRen verdden. Der Leerstand und der dadurch entstandene
Sanierungsriickstau verandern den Charakter ehemals belebter StralRenzige. Die
Grinde flur diese zunehmende Verédung sind manigfaltig. Die zentralen Ursachen
stellen die Abwanderung aus der City in Shopping-Center bzw. auch in Fachmarkt-
zentren sowie der steigende Onlinehandel, der dem stationaren Handel zusehens
massive Ruckgange verursacht dar. Hierbei erfolgt eine Verscharfung dieses
Problems in der Zukunft. Weitere Grinde sind die Sogwirkung der Abwanderung
von Frequenzbringern, die unattraktiven bzw. unsanierten Lokalflachen, die
mangelnde Ansprache neuer Zielgruppen sowie die nicht erfolgte ,Einheitliche

Vermarktung® eines gesamten Viertels bzw. eines StralRenzuges.

Der Desk Research und der Field Research anhand des Fallbeispiels haben
ergeben, dass Handlungsbedarf vorhanden ist und effiziente geblindelte Aktivitaten
von Noten sind, um langfristig verwaiste Stralenziige bzw. unattraktive Viertel
wiederzubeleben. Ein ganzheitlicher Marketing-Ansatz durch einen sog. Gratzl-
Manager verantwortet, stellt hierfir eine effiziente Lésung dar. Eigentimer der
Liegenschaften, Wirtschaftstreibende und Immobilienberater werden dabei allesamt
einbezogen und ziehen an einem Strang. Unter Einbeziehung aller Stakeholer-
Interessen erarbeitet der Gratzl-Manager fir das Viertel einen USP, von welchem
das ganzheitliche Marketingkonzept abgeleitet wird. Der USP und damit das neue
Selbstverstandnis muss auf allen Ebenen gelebt und kommuniziert werden. All das
mit dem Ziel Impulse zu schaffen, damit Eigentimer Anreize bekommen ihre Hauser
zu sanieren bzw. attraktive Geschéftslokale zu schaffen. Es werden neue
Zielgruppen definiert und alle Marketinginstrumente dahingehend eingesetzt, dass
diese sich fir diesen Standort entscheiden. Damit wird neue Kundenfrequenz
geschaffen. Diese Frequenz schafft Umsatz, Umsatz zieht neue Kaufleute an und
somit wieder neue Kunden an — ein Kreislauf, der fur alle Stakeholder positive

Effekte lukriert und zusatzlich wieder traditionelle Gratzl schafft.
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